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RESÚMEN (TFG) 
l presente trabajo analiza, a partir del mapeado, visualización e interpretación de  datos 
provenientes  de  las  redes geolocalizadas Foursquare e Instagram, espacios públicos 
litorales de éxito, entendidos así por su relevancia social. 
Concretamente, se analizan los espacios públicos urbanos adyacentes a la zona del puerto de 
Alicante. Se desarrolla una metodología propia para el análisis de fotografías extraídas de las 
dos redes sociales - Foursquare e Instagram - que permite estudiar cuestiones relacionadas 
con las preferencias, usos, actividades y perfiles de los usuarios en el ámbito urbano analizado.  
De los resultados se obtiene información acerca de las necesidades e intereses actuales de los 
individuos, así como también se reconocen problemáticas en la zona del Puerto de Alicante 
vinculadas a la marcada presencia ciudadana por rango de edad en determinados espacios. Así, 
el análisis evidencia que existen generaciones determinadas que están siendo desplazadas de 
ciertos ámbitos urbanos.   
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INTRODUCCIÓN (1.0) 
ESPACIOS PÚBLICOS A TRAVÉS DE LAS LSBNS.  
os encontramos inmersos en una 
época de grandes cambios tecnoló-
gicos, donde, desde hace unos años 
hasta la actualidad, se viene produciendo una 
transformación de la sociedad motivada por 
las nuevas tecnologías. Buena culpa de esto 
lo tiene el auge en el uso de las redes socia-
les, que ha supuesto un cambio en las con-
ductas sociales, desde cómo nos comunica-
mos con otras personas (WhastApp, Face-
book, Twitter, Instagram…), cómo nos rela-
cionamos  (Tinder, Badoo…), cómo compra-
mos (Amazon, 21 Buttons…), hasta cómo in-
teractuamos con el espacio que nos rodea 
(Foursquare, Google Places…). 
Toda esta información que nos aportan las 
redes sociales forma parte de lo que, en los 
últimos años, se ha venido denominando con 
el término inglés Big Data (De Mauro, A., Gre-
co, M., & Grimaldi, M. 2016), concepto que 
hace referencia a la cantidad masiva de in-
formación que actualmente generan los 
usuarios mediante internet, tanta que los 
motores tradicionales de procesamiento de 
datos son incapaces de asumirlos, para en-
contrar patrones que se repitan dentro de 
esta gran nube de información, tal y como 
Viktor Schönberger (2013) recoge en su en-
sayo La revolución de los datos masivos. Se 
estima que en 2014 se almacenaron en todo 
el mundo unos 5 zettabytes, donde, como 
dato curioso, si se pasara toda la información 
a hojas de libros, habrían 4500 pilas de ejem-
plares con una distancia similar a la que sepa-
ra la tierra del sol (People Analytics, 2018). 
Todos estos datos son usados a diario por 
grandes empresas multinacionales, con el 
objetivo conocer el perfil de los clientes o po-
tenciales clientes, ofreciendo así contenidos 
personalizados o simplemente utilizándolos 
para adaptar la publicidad a las búsquedas 
previas de estos usuarios, gracias a las fa-
mosas cookies. 
Estamos contínuamente conectados a inter-
net. Esta tendencia se ha visto incrementada 
con la llegada de los smartphones y las ta-
bletas. Se trata de dispositivos que combinan 
los elementos de un teléfono móvil con ca-
racterísticas de un ordenador, permitiendo, a 
su vez instalar aplicaciones de modo que 
funcionan como computadores de bolsillo. 
Tienen acceso a internet, ya sea mediante 
wifi o redes 2G, 3G o 4G, por lo que el contac-
to con la red es constante. 
La implantación en los móviles de sistemas 
de geolocalización (GPS: Global Positioning 
System), referenciada a una latitud y longi-
tud, permite determinar la posición de un ob-
jeto en cualquier parte del mundo las 24 ho-
ras del día, con independencia de la climato-
logía. El sistema originario fue empleado con 
fines militares por el Departamento de De-
fensa de los Estados Unidos, que se servía de 
24 satélites para determinar la posición en el 
globo, siendo mas tarde liberado para el uso 
civil en 1980, sin coste ni tarifas por suscrip-
ciones. Sin embargo, no todos los móviles 
incorporan este sistema, sino que basan su 
geolocalización en los receptores de telefo-
nía celular, de ondas radio de baja frecuencia. 
Mediante un ordenador, es posible determi-
nar la posición, según el ángulo de aproxima-
ción a una antena de telefonía móvil y el 
tiempo que tarda la señal en llegar a diferen-
tes torres de comunicación. 
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Esta característica ha sido implementada por 
los desarrolladores de aplicaciones de tele-
fonía móvil, permitiendo así geolocalizar 
cualquier tipo de información, ya sea perso-
nal o pública, en la red. Las redes sociales que 
hacen uso de la misma, que en adelante lla-
maremos LBSN (Location Based Social Net-
works), permiten ubicar cualquier tipo de 
contenido, como fotografías, videos o post, si 
bien, depende de la aplicación si se muestra 
directamente o, por el contrario, se emplea 
como información adicional. 
Este hecho es muy relevante para el interés 
de este estudio, pues ubicar la información 
de la red, más concretamente de las redes 
sociales, en un punto geográfico, permite co-
nectar esta capa de información virtual con 
un lugar real, físico; con el espacio urbano. 
Por esta razón, podemos considerar a la 
geolocalización, a efectos de estudios urba-
nísticos, como el eje articulador entre estas 
dos realidades. 
Actualmente, son cada vez más frecuentes 
los estudios realizados al respecto, debido a 
que es realmente interesante aplicar ese 
gran conocimiento colectivo, como son las 
LSBN, en los estudios urbanos. 
En las ciudades coexisten espacios públicos 
llenos de vida, donde acontecen relaciones 
sociales y una gran variedad de actividades 
con otros que que se encuentran vacíos. Los 
primeros son los considerados espacios pú-
blicos de éxito. Se han realizado numerosos 
estudios en el ámbito del urbanismo destina-
dos a dar respuesta a posibles desarrollos 
futuros. Las LSBNs, frente a los estudios tra-
dicionales, han supuesto toda una revolución, 
al hacer posible la aplicación de una nueva 
capa de información que con los medios tra-
dicionales resultaba inviable recopilar. Ésta 
es más veraz, relacionados directamente con 
el espacio público. Anteriormente se podía 
conseguir sondeos estimados, pero con la 
introducción de las nuevas tecnologías, la 
información se acerca más a los resultados 
reales del uso que se le da a la ciudad, siendo 
los propios usuarios los que, de manera in-
consciente, van mapeando esta capa virtual 
de información. 
William H. Whyte (1980) escribía ‘What at-
tracts people most, it would appear, is other 
people.’ (p.19) (Lo que más atrae a la gente, al 
parecer, son otras personas). Sin embargo, 
un espacio público de éxito se conforma de 
grupos heterogéneos de personas. Cabe 
preguntarse, ¿son inclusivos los espacios 
que se presuponen de éxito con las nuevas 
generaciones?     
Este recurso tecnológico (Las redes socia-
les) destaca sobre todo en los grupos gene-
racionales más jóvenes, los conocidos como 
Millennials o generación del milenio (“Gene-
ración Y” 2018) en adelante. Se trata de una 
cohorte demográfica que se inicia a media-
dos de la década de los 80, aunque no existe 
consenso claro acerca de su inicio. Estas ge-
neraciones se caracterizan por un mayor uso 
y familiaridad con las comunicaciones, los 
medios y las tecnologías digitales. Además 
destaca la fácil y rápida adaptación frente a 
los cambios, debido a la gran transformación 
en el paradigma social y tecnológico que se 
ha dado en los últimos años y en el que se 
han visto inmersos. 
Con todos estos cambios que está sufriendo 
la sociedad… ¿Ha cambiado la percepción de 
los espacios públicos de las nuevas genera-
ciones?   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OBJETIVOS (2.0) 
JUSTIFICACIÓN, OBJETIVOS Y ÁMBITO DE ESTUDIO. 
  
l objetivo principal del presente trabajo 
es analizar, a partir del mapeado, vi-
sualización   e   interpretación   de   datos  
provenientes  de  las  redes geolocalizadas 
Foursquare e Instagram, espacios públicos 
litorales de éxito, entendidos así por su rele-
vancia social. Se valoran los fenómenos ur-
banos comprendidos en un espacio público 
de éxito, a través de datos que nos propor-
cionan las redes sociales, así como la vigen-
cia de estos medios para actuar como he-
rramienta de medida de los posibles dese-
quilibrios que podamos encontrar en los 
mismos, aunando las necesidades tradicio-
nales y las nuevas realidades emergentes en 
una nueva sociedad, para conseguir así cla-
ves para el desarrollo de los nuevos modelos 
de espacio público de éxito. Más concreta-
mente se utilizarán las redes sociales Insta-
gram y Foursquare como fuentes para la ob-
tención de los datos, que serán el eje con-
ductor de la investigación. 
El punto de partida es la selección del ámbito 
de trabajo. Para el desarrollo del estudio se 
ha optado por escoger la zona del puerto de 
la ciudad de Alicante. Se trata de un sector 
que posee un gran valor histórico, por lo que 
constituye, junto con su línea de costa, un 
centro neurálgico de la capital alicantina. Pre-
viamente a la realización de este trabajo se 
ha comprobado la actividad en las redes so-
ciales en este ámbito. En la delimitación se 
excluyen las edificaciones que conforman la 
primera línea de la ciudad, centrándose en el 
paseo del litoral (Explanada de España, Par-
que de Canalejas, Paseo Conde de Vallellano 
y Plaza del Mar) y los muelles de levante 
(Zona comercial del puerto, Hotel Meliá, y 
zona VOLVO Ocean Race) y poniente (Sala 
de Exposiciones Lonja del Pescado, Real Club 
de Regatas de Alicante y Centro Comercial 
Panoramis). 
Así, el trabajo versará primeramente de un 
análisis minucioso de los datos obtenidos de 
las redes sociales (Foursquare e Instagram) 
del ámbito de estudio, identificando las dife-
rentes cuestiones que plantea cada herra-
mienta por separado para, posteriormente, 
cruzar los datos de ambas y llegar un paso 
más allá en el conocimiento social y urbano 
de la zona del puerto de Alicante. Estos pro-
cedimientos nos ayudarán a identificar aque-
llas cuestiones físicas del espacio urbano que 
hacen que sea de éxito y, por otro lado, dis-
cutir otros que, si bien a día de hoy son consi-
derados de esa manera, dichos resultados no 
se plasman en los datos obtenidos. 
En definitiva, se utilizarán dos tipos de infor-
mación para proceder al análisis de la per-
cepción del espacio público; una física, como 
es el análisis y la evolución histórico-morfo-
lógica de el ámbito de estudio así como del 
contexto urbano en el que se inserta, y otra 
virtual, que deriva de los datos obtenidos de 
Instagram y Foursquare. Mediante esta últi-
ma se obtendrá una nueva lectura contem-
poránea, que podemos realizar gracias a la 
implantación de las nuevas tecnologías, 
como son las redes sociales, en el estudio de 
las ciudades. 
PÁGINA !15
E
TFG  ·  ENERO 2019
  
PÁGINA !16
DELIMITACIÓN CARTOGRÁFICA DEL ÁMBITO DE ESTUDIO (FIGURA 2.1) 
Fuente cartográfica: Catastro
Delimitación ámbito de estudio (En los límites se incluyen las fachadas) 
(1.) Escultura <<La Mariposa>>.    (2.) Casino Mediterráneo Alicante.    (3.) Pasarela Volvo Ocean Race.    (4.) Pasarela CC Panoramis .   (5.) Noray Café-Bar.    (6.) Escalera de la reina. 
(7.) Zona interior del puerto.
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Vista nocturna del Puerto de Alicante. 
Fuente: www.enamoradosdealicante.com
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LAS REDES SOCIALES (3.0) 
LAS REDES SOCIALES COMO HERRAMIENTA DE TRABAJO.  
 
3.1 INSTAGRAM  
nstagram es una red social destinada a 
compartir fotografías y videos por parte 
de los  usuarios con  sus seguidores. Su fi- 
losofía se inclina más hacia la aplicación mó-
vil, aunque actualmente cuenta con versión 
de escritorio. Destaca por las opciones que 
ofrece a los usuarios para aplicar efectos fo-
tográficos, tales como filtros o marcos, y la 
posibilidad de compartir el contenido en 
otras redes sociales (Twitter, Facebook, 
Tumblr, Flickr…). Como característica distinti-
va, las “instantáneas” tienen un aspecto 
cuadrado (1:1), en honor a las cámaras clási-
cas Kodak Instamatic y las famosas Polaroid; 
aunque hoy en día, tras las últimas actualiza-
ciones, los desarrolladores han introducido la 
opción de mostrarlas en más tamaños, sin la 
aparición de bordes blancos. También cuenta 
con un sistema de comunicación privado, 
llamado Instagram Direct. 
Este proyecto de fotografía móvil fue lanza-
do en octubre de 2010 por sus creadores 
Kevin Systrom y Mike Krieger, siendo origi-
nariamente exclusivo de iPhone. No fue has-
ta 2012 cuando salió al mercado la versión 
abierta al público para dispositivos Android, 
mismo año que la compañía fue adquirida por 
Facebook. Desde entonces ha sufrido un 
gran auge de popularidad, superando en la 
actualidad los 1.000 millones de usuarios ac-
tivos (Datareportal, 2018) (Figura 3.1). Se 
estima que en 2017 cada 60 segundos se 
compartían más de 65.000 fotos. (Moreno, 
2018) 
Por otro lado, Instagram ofrece la posibilidad 
de geolocalizar las fotografías subidas a su 
servidor, agrupándolas por diferentes pun-
tos de interés, bajo un nombre o hashtag. De 
este modo, simplemente con realizar bús-
quedas en su navegador sobre un lugar o 
temática específica, Instagram muestra fo-
tografías realizadas en ese sitio. Si bien no te 
ofrece la geolocalización exacta, si propor-
ciona las fotografías dentro de un área de-
terminada. Además, este servicio brinda la 
oportunidad de ubicar en el mapa las instan-
táneas posteriormente, de manera manual, 
debido a que los usuarios en muchas ocasio-
nes no suben las fotos en el mismo momen-
to, sino que toman diferentes fotografías y 
más tarde realizan un barrido y una posterior 
selección del contenido a subir en sus perfi-
les. 
En cuanto al tipo de usuarios que encontra-
mos en Instagram, se trata de la red social 
con más público joven, debido posiblemente 
a su gran atractivo visual y a la posibilidad de 
compartir cada momento de manera instan-
tánea. El 37% de sus registros son personas 
comprendidas entre los 16 y 24 años. Si a 
ellos le sumamos los perfiles desde los 25 
hasta los 34 años, superan, entre ambos, el 
71% de los usuarios totales de la aplicación 
(Instagram, 2018). 
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3.2 FOURSQUARE 
oursquare se define  como una compa-
ñía de tecnología que utiliza la ubica-
ción   inteligente  para  construir una 
experiencia significativa para el consumidor 
y de soluciones de negocios basado en un 
servicio de localización web aplicado a las 
redes sociales (2018). Hace uso de la geolo-
calización, herramienta que permite localizar 
un dispositivo fijo o móvil en la ubicación 
geográfica. Fue lanzada en 2009 por sus 
creadores, Dennis Crowley y Naveen 
Selvadurai, tras un primer intento fallido 
con una aplicación similar para google, que no 
llegó a ver la luz (Dodgeball). 
El eje que articula toda la estructura de esta 
aplicación son los ‘check-in’, mediante los 
cuales los usuarios registran su presencia en 
un lugar o ‘venues' para recibir bonificaciones 
en forma de ‘badges’, una especie de meda-
llas que sirve como reclamo para visitar nue-
vos puntos. Además, el usuario con mayor 
número de visitas a un lugar durante los últi-
mos 60 días, consigue la condecoración de 
‘mayor’ (alcalde) del local, aunando así en una 
misma aplicación dos componentes lúdicos: 
la competitividad y la red social. 
Encontramos una serie de datos que 
nos proporciona dicha red social: 
‘Last Time’ Fecha del último registro 
web de un evento por parte de su crea-
dor. 
‘Venue’ Nombre con el que se registró. 
‘Check-in’ Cantidad de visitas registra-
das en un determinado evento de 
Foursquare por parte de los usuarios. 
‘Users’ Número total de usuarios que 
han acudido a un evento. 
‘Main category’ Serie de diez categorías 
definidas por la red social, en las que se 
ha insertar la entrada. 
‘Category’ Subcategorías, también pre-
definidas, que clasifican la información 
de una manera más específica. 
‘Latitud’ y ‘longitud’ Coordenadas geo-
rreferenciadas de los diferentes puntos. 
‘Country’, ‘City’ y ‘Address’ Valores que 
nos dan la dirección de la entrada. 
La peculiaridad que ofrece esta red social 
reside en la importancia del usuario. La apli-
cación no realiza de forma automática los 
registros por acudir a un ‘venue’ con un 
smartphone con el GPS activado, sino que es 
el propio usuario quien, de manera manual, ha 
de realizar el ‘check-in’. Mediante este pro-
cedimiento, el usuario puede aportar su opi-
nión (Martí, Serrano-Estrada & Nolasco-Ci-
rugeda, 2017). El número acumulado de 
‘check-ins’ permite observar cuales son los 
lugares o ‘venues’ de mayor éxito frente al 
valor de los ‘users’ de una zona determinada. 
Sin embargo, de los diferentes procesos de 
registro que posee la aplicación, se conside-
ran más objetivos los resultados del valor 
‘users’ o usuarios, puesto que éste nos 
muestra el número de usuarios totales que 
han acudido a un lugar, sin importar cuantas 
veces se ha realizado un ‘check-in’ (Muñoz, 
2017). 
Cuando se registra un ’venue’, Foursquare 
solicita, a la hora de realizar una nueva entra-
da, la clasificación en una de sus diez catego-
rías principales, dando la opción de añadirlo 
posteriormente a las distintas subcatego-
rías, siendo estas: 
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- Arte y entretenimiento (Arts & Entretainment). 
Englobaría todas aquellas actividades rela-
cionadas, tanto con la cultura (bibliotecas, 
museos, salas de exposicio-nes…), como con 
el ocio (teatros, cines, boleras, zoos, 
casino…). Esta categoría incluye todos aque-
llos usos lúdicos o que fomenten la cultura 
local de la ciudad. 
- Educación, colegios y universidades (Educa-
tion, College & University), como contenedor de 
todas aquellas actividades relacionadas con 
la enseñanza, que incluye todos los rangos, 
desde la enseñanza básica, como colegios o 
institutos, hasta la superior, como las univer-
sidades.  
- Eventos (Event), dedicado a los aconteci-
mientos temporales, tales como festivales, 
convenciones, mercadillos, etc… 
- Comida y restauración (Food), que incluye 
todo tipo de establecimientos relacionados 
con la hostelería, desde servicios destinados 
a la restauración, como restaurantes o cafe-
terías, hasta locales de comida preparada, 
que conforman la oferta gastronómica de la 
ciudad o un área determinada. 
- Vida nocturna (Nightlife Spot), engloba las ac-
tividades que se desarrollan esencialmente 
en horario nocturno. Principalmente suelen 
ser locales de ocio, tales como pubs, discote-
cas, bares o clubes de alterne.  
- Aire libre (Outdoors & Recreation), que recoge 
aquellas actividades que se pueden realizar 
en espacios públicos al aire libre, como indica 
el propio nombre de la aplicación. Entre ellas 
encontramos zonas deportivas, playas, jardi-
nes, parques, zonas de baño, montañas. 
- Profesionales y otros lugares (Profes-sional 
& other places), como contenedor de todas 
aquellas actividades de carácter más admi-
nistrativo, que no implican un contacto direc-
to con el público, es decir, centros de nego-
cios, oficinas, parkings, edificios que albergan 
instituciones públicas… También iglesias, 
mezquitas, sinagogas y otros lugares donde 
se desarrollan actividades vinculadas con el 
culto religioso estarían incluidas dentro de 
esta categoría. 
- Residencial (Residence), abarca todas aque-
llas actividades del sector del alojamiento. 
Además de los hoteles, hostales o albergues, 
incluye todas las viviendas o habitaciones 
destinadas al arrendamiento. 
- Compras y servicios (Shop & Service), incor-
por los establecimientos de venta al público, 
desde los destinados a la alimentación (su-
permercados, panaderías, fruterías, carnice-
rías, etc…) y a todo tipo de venta de producto 
(tiendas de ropa, concesionarios, joyerías, 
grandes superficies, etc…), hasta la venta de 
servicios (Gimnasios, peluquería, fisiotera-
peuta, etc…). 
- Viajes y transportes (Travel & Transport), 
comprende todo aquello relacionado con la 
movilidad, ya sea a escala local, nacional o 
internacional, desde pequeñas estaciones de 
transporte urbano, como paradas de auto-
bús, de taxi, de tranvía o de metro, hasta in-
fraestructuras de mayor envergadura que 
sirvan para dar servicio a una red de comuni-
cación mayor, como es el caso de puertos, 
estaciones de autobús o aeropuertos. 
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3.3 ANÁLISIS DE LAS REDES 
n resumen, Instagram es una red social 
más accesible para el usuario.  Es,  a su 
vez,  más   popular,  sobre   todo  en    la 
población más joven. Por tanto, su interés 
reside en extraer de su base de datos la per-
cepción de los distintos espacios urbanos 
por parte de los usuarios. Esta renombrada 
aplicación de fotografía, tiene un    compo-
nente subjetivo importante, mientras que 
foursquare, gracias a su doble vertiente, 
integra esta parte personal, como es la valo-
ración y opinión de los usuarios, con datos 
objetivos, como pueden ser el número de 
usuarios que han registrado su presencia en 
los lugares. Por eso, es interesante su estu-
dio como fuente de información, para apro-
ximarnos a la realidad de las actividades ur-
banas que se realizan en una determinada 
zona. 
 
 
Es por esta razón que es interesante analizar 
estas dos redes sociales, que proporcionan 
‘social data’ desde diferentes aproximacio-
nes a la realidad de un espacio urbano. Su 
análisis por separado y posterior puesta en 
relación entre ambas, nos aportarán un ma-
yor conocimiento social y urbano. 
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 (FIGURA 3.1)     USUARIOS MENSUALMENTE ACTIVOS DE 
 INSTAGRAM EN TODO EL MUNDO 
Fuente: Instagram
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MARCO TEÓRICO Y METODOLOGIA (4.0) 
ANTECEDENTES Y METODOLOGÍA A SEGUIR DEL TRABAJO.  
 
4.1 EVOLUCIÓN HISTÓRICO-MORFOLÓGICA DEL ÁMBITO DE TRABAJO  
Para tener un conocimiento previo 
sobre el ámbito de actuación del pre-
sente trabajo, es necesario realizar 
una aproximación histórica, así como analizar 
la evolución que, en su morfología, se ha pro-
ducido a lo largo de los años, lo que nos va a 
permitir conocer su importancia dentro de la 
trama urbana de la ciudad de Alicante. 
Alicante, desde sus orígenes es una ciudad 
abierta al mar. El puerto ha estado presente 
como eje de confluencia de las distintas civili-
zaciones que en la historia han configurado la 
morfología de la ciudad. 
Aunque podemos encontrar los primeros 
vestigios arqueológicos de la actividad marí-
tima de la ciudad en el embarcadero ibérico 
del Tossal de les Basses, ubicado en lo que 
actualmente es la zona de la Albufera, yaci-
miento que data del siglo V a.C. y conocemos 
que, a lo largo del siglo III a.C. la ciudad de Lu-
centum (Tossal de Manises) va adquiriendo 
protagonismo en esta actividad, el recinto 
portuario del Tossal de Manises entra en de-
cadencia y se abandona a principios del siglo 
III d.C., con el declive de Roma. (Puerto de Ali-
cante, 2018) 
El enclave actual del puerto de Alicante data 
de la Edad Media. La propia oscuridad de la 
época impide conocer la fecha exacta del 
inicio de la construcción del muelle.  
Con la caída del Imperio Romano hay que es-
perar a la llegada de Abd Al-Azid, en el año 
713, para que se produzca el resurgimiento 
del comercio marítimo de la ciudad. Se tiene 
constancia, a través de los escritos del geó-
grafo musulmán El-Idrisi, que Alicante con-
taba con un embarcadero, si bien diversos 
historiadores sitúan el mismo en la zona de la 
playa del Baver, lo que actualmente es el ba-
rrio de Babel. 
Con la reconquista de Alicante, en el año 
1246, se inicia un nuevo auge del puerto, im-
pulsado por el infante Don Alfonso, llamado el 
rey Sabio, quién toma conciencia de la impor-
tancia estratégica del mismo y le concede, 
junto al puerto de Cartagena, la exclusividad 
como puerto de embarque del litoral medite-
rráneo. 
En un documento datado en 1372, el monar-
ca Pedro IV ya hace referencia a la existencia 
de dos embarcaderos en la ciudad, además 
del de Baver, prohibiendo descargar en éste: 
“…les mercaderies no goses descarregar en 
la dita ribera del Baver sino solament en la 
ribera que es devant lo portal apellat de la 
mar”. 
Si bien existen posiciones encontradas sobre 
la fecha en que se erigen las primeras cons-
trucciones en la ubicación del actual puerto, 
existe constancia escrita de un muelle, con 
un embarcadero de madera, en un documen-
to de 1433, cuyo límite empezaba en la Puer-
ta del Mar. 
Fernando el Católico concede a Alicante la 
condición de ciudad en 1490, siendo deter-
minante para esta concesión su carácter de 
villa portuaria, así como la riqueza generada 
por el tráfico marítimo. En este sentido, el 
historiador Enrique Giménez López afirma 
que “La condición portuaria de la villa medie-
val y la riqueza generada en torno a su tráfi-
co marítimo, junto a la colaboración prestada 
a los Reyes Católicos en el transcurso de la 
guerra con Granada, fueron los argumentos 
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que auparon a Alicante a la categoría de ciu-
dad”. 
Aunque la infraestructura portuaria a princi-
pio del siglo XVI era muy escasa, el tráfico 
mercantil generado por la misma hizo crecer 
enormemente la población de Alicante, que 
pasó, según nos informa el cronista Viciana 
en sus escritos de 1564, a ser una de las ciu-
dades del litoral levantino con más población 
de la época, “las 600 casas contabilizadas en 
1519 aumentaron a 1.100 en 1562”, a la que 
habría que añadir la población de los arraba-
les y la huerta, que contabilizarían en total 
unos 5.000 vecinos. El motivo de este creci-
miento, según el propio Viciana, hay que bus-
carlo en la seguridad que ofrecía el puerto, 
que atrajo a muchos mercaderes. 
l 4.1.1. Evolución de la Infraestructura 
portuaria. 
El primer espigón del que se tiene constancia 
data de finales de la Edad Media y se aden-
traba en el mar unos 50 metros. Posterior-
mente se le añaden almacenes de mercan-
cías y algunas instalaciones de defensa. 
Desde el siglo XV al XVIII la infraestructura 
portuaria siguió siendo escasa, realizándose 
sobre el primer espigón existente algunas 
ampliaciones. En 1575 se acuerda alargar su 
longitud 14 metros e inclinar su cabeza hacia 
poniente para evitar temporales de levante, 
modificando este proyecto un año más tarde 
para alargarlo “todo lo que se pudiere antes 
de dar dicha vuelta”. Según el cronista Vi-
cente Bendicho, en 1582 de forma definitiva 
“se prolongó el muelle en 50 pasos para me-
jorar sus condiciones, ya que se entraba en 
el mar”.  
No se realizarían más mejoras durante esta 
época hasta 1688, año en el que se define el 
emplazamiento del contramuelle. 
En 1803 se constituye la primera Junta de 
Obras del Puerto de Alicante, para acometer 
las obras de mejora y ampliación de las infra-
estructuras portuarias, que se encontraban 
en mal estado, autorizadas por Carlos IV con 
el fin de soportar mejor la gran afluencia de 
tráfico de buques y mercancías. Dichas obras 
fueron financiadas con los impuestos esta-
blecidos sobre las mercancías que arribaban 
al puerto, utilizándose como mano de obra a 
presos encarcelados en la ciudad de Alicante. 
Fernando VII declaró al puerto de Alicante, 
como puerto de depósito en 1818, siendo ca-
talogado como “Puerto de Interés General de 
Primer Orden” en el año 1855, dependiendo 
del Ministerio de Fomento. 
Desde el año 1855 hasta 1860 se producen 
dos hechos importantes para el desarrollo 
del puerto de Alicante. Por un lado, se cons-
truye el primer ferrocarril que une Madrid 
con un puerto de mar, oficializándose en 
1858, con el viaje de Isabel II y, por otro, se 
urbaniza en 1860 la línea de la costa y el ma-
lecón, construyendo la comunicación de la 
Plaza de Ramiro con la playa y el Paseo de los 
Mártires, que comunicará el Baluarte de San 
Carlos con la Plaza del Mar, ubicándose en lo 
que actualmente constituye la Explanada de 
España. 
Se inicia así un periodo de esplendor del 
puerto alicantino, convirtiéndose en uno de 
los primeros puertos españoles en cuanto al 
volumen de mercancías.  
En 1900 se inicia un movimiento ciudadano, 
solicitando las Corporaciones Locales de la 
Provincia al Ministerio de Obras Públicas, del 
que dependía el puerto alicantino, la entrega 
del mismo a la Junta de Obras, entrega que 
se produce en 1901.  
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Inicio de la era tecnológica en el puerto de Alicante. 
Demostración de la primera grúa eléctrica, con la asistencia de todas las autoridades políticas y civiles de la época  
Fuente: Alicantevivo
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Ante la falta de calado del puerto y la estre-
chez de sus muelles para absorber el volu-
men de tráfico marítimo, se decide acometer, 
ese mismo año, las obras mejora del puerto, 
aprobándose el 24 de mayo de 1902 un 
“Proyecto del Plan de Mejoras” con un pre-
supuesto de 6.800.000 pesetas, elaborado 
por el Ingeniero José Nicolau y cuyo objeto 
principal era la construcción de un antepuer-
to y el aumento de los muelles existentes. 
Tras varias modificaciones, la ejecución del 
citado proyecto se finalizó en el año 1911, al 
que le siguieron la ejecución de diversos pro-
yectos para la creación de nuevos muelles en 
el antepuerto, proyectos que se vieron ra-
lentizados por la escasez de materias primas 
durante la I Guerra Mundial y cuya ejecución 
finalizaría en el año 1922. 
Entre las obras ejecutadas en dicho periodo 
podemos señalar la realización del sanea-
miento del puerto y su zona marítima, insta-
lación de bolardos y boyas de amarre, cons-
trucción del Tinglado del muelle de Levante, 
reparación del edificio de la Comandancia de 
Marina (Figura 4.1), instalación de alumbrado 
eléctrico, ejecución de edificaciones de ser-
vicios, adoquinado y construcción de escale-
ras en el muelle de Levante. 
Finalizada la construcción del puerto de la 
zona de Levante, se decidió ampliar el puerto 
de la zona de Poniente, construyéndose 
nuevos muelles en la Dársena Interior y un 
varadero, obras que se iniciarían en el año 
1919 y se prolongarían hasta 1927. 
Entre 1928 y 1935 se sucede la ejecución de 
diversos proyectos de obras, entre el que 
cabe destacar el de “Prolongación y Ensan-
che del Muelle de Levante”, así como impor-
tantes inversiones para dotar el puerto de 
maquinaria. 
Ante la importancia adquirida por el puerto 
alicantino y la orden recibida por la comisión 
creada para estudiar la instalación de nuevos 
puertos pesqueros en España se aprueba en 
1933 el proyecto “Nuevos Muelles en Po-
niente y Dársena Pesquera de Embarcacio-
nes”, proyecto que quedó paralizado durante 
la guerra civil y que no fue retomado hasta 
1946, adjudicándose las obras en 1947, sien-
do finalizadas en 1953. 
En la década de los 60 y 70 se realizan distin-
tas obras de adecuación a los nuevos siste-
mas de transporte marítimo, redactándose a 
comienzo de los años 90 el Plan Especial del 
Puerto de Alicante, Plan fechado el 4 de di-
ciembre de 1992 y que, conforme se recoge 
en su Memoria, tenía como objetivo: 
La mejora urbanística de la zona de inte-
gración del puerto con la ciudad, consi-
guiendo un “…Paseo Marítimo en el que los 
ciudadanos y visitantes disfruten de la pro-
ximidad del mar sin obstáculos de ningún 
género…” (p.48) y “…la recuperación social 
de espacios portuarios que están íntima-
mente ligados a la Ciudad.” (p.49). 
  
La necesidad de modernizar las instalacio-
nes “para atender las demandas que el 
moderno tráfico marítimo exige” (p.6) sien-
do necesarias zonas de mayor calado evo-
lucionando hacia un puerto comercial en la 
zona de Poniente que resulte sostenible, 
más eficaz y rentable. 
  
La reserva de los muelles de la zona de Le-
vante para “actividades ligadas a la náutica 
deportiva, al tráfico marítimo de pasajeros, 
a los transportes locales etc... Todas ellas 
son actividades portuarias que pueden ser 
calificadas como más propiamente ‘urba-
nas’ que las llamadas ‘clásicas’” (p.74). 
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La ejecución de dicho Plan Especial supuso la 
renovación de la fachada marítima del casco 
antiguo de Alicante y, en particular, de la 
zona de la Explanada de España y del Paseo 
del Conde Vallellano o Paseo Marítimo y la 
apertura a la ciudad de gran parte del muelle 
de Levante, construyéndose en el mismo 
una plaza pública, ubicada sobre un aparca-
miento público y dotando a dicha zona de 
edificios para locales comerciales y de hos-
telería. En el mismo entorno se ha construi-
do, en la lámina de agua de la Dársena Inte-
rior, una Marina Deportiva, que con sus 810 
amarres y su estación operativa y de servi-
cios, constituye un moderno puerto deporti-
vo que ha sido catalogado como de los mejo-
res del Mediterráneo. 
 
PÁGINA !29
Fotografía antigua de la comandancia de Marina de Alicante  
(Puerto de Alicante), desaparecida en la actualidad.  (FIGURA 4.1) 
Fuente: http://anticalicante.blogspot.com
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n 1830, en la zona que constituía el 
Malecón del puerto de Alicante, se de-
cide construir un paseo con jardines, 
según proyecto de José Guardiola Picó, ar-
quitecto municipal, impulsado por el Gober-
nador Civil Perfecto Manuel de Olalde, al que 
debe su primitivo nombre de "Paseo de Olal-
de", que más tarde, en 1869, sería denomina-
do "Paseo de los Mártires de la Libertad", 
debido a que en 1844 fueron fusilados en el 
Malecón veinticuatro participantes de la Re-
belión Progresista y que finalmente adopta-
ría el actual nombre de Explanada de España 
(Amores, 2008). 
Este paseo comunicaba el Baluarte de San 
Carlos con la Plaza del Mar, ubicándose en lo 
que actualmente constituye la Explanada de 
España. 
Las cuatro filas de palmeras existentes en el 
mismo, cuya plantación se decide en sus orí-
genes, y su pavimentación con mosaico de 
mármol de distintos colores, que data de 
1958, le dan singularidad propia a este espa-
cio: seis millones y medio de teselas cuadra-
das de 4 x 4 centímetros de color Rojo Ali-
cante, Crema Marfíl y Negro Marquina, que 
se entrelazan en un diseño que pretende imi-
tar las olas del mar. 
La Explanada de España constituye un claro 
ejemplo de integración de puerto ciudad, pu-
diendo afirmar que es uno de los primeros 
existentes en España. 
La propia Memoria del Plan Especial del 
Puerto de Alicante de 1992, antes citado, en 
su nota 3 (p. 13), señalaba que “Quizá el 
ejemplo de lo ocurrido en la Explanada de 
España sirva como ilustración al desarrollo 
sufrido en la pugna por los espacios de bor-
de. Como se repite a lo largo de la presente 
Memoria, la Explanada es un espacio que fue 
de propiedad del Puerto hasta 1970, fecha en 
que una nueva delimitación definió como lí-
mite entre la Ciudad y el Puerto el límite en-
tre la Explanada y el Paseo de Conde de Va-
llellano. Hasta tal punto la delimitación se ha-
cía efectiva a los ciudadanos que una cance-
la, situada en el borde Sur del bulevar central 
de la Explanada, separaba físicamente los 
espacios urbanos de los portuarios.”. 
Como ya recogía Juan Gil Albert en sus escri-
tos "Alicante es una ciudad que parecía ofre-
cer su cuerpo al descuido, tendido hacia el 
interior, en la sombra, presentando su rostro 
al sol, apoyado en sus dos brazos, mirando al 
mar. El paseo de palmeras es su rostro y 
constituye al visitante su goce y tranquilidad; 
estar en Alicante es estar en la Explanada. 
Alicante vivía para ser la Explanada, para 
estar sentado allí". 
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Fotografía antigua de  La Explanada  
Fuente: Pinterest
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La "Explanada del Varadero", actual Paseo de 
Canalejas (Amores, 2008), fue ubicada en los 
terrenos del antiguo varadero de Alicante. 
Tras la demolición del baluarte de San Carlos 
se decidió ocupar el espacio que quedaba 
disponible. 
Fue proyectado por el arquitecto José Gon-
zález Altés en 1886, por lo que se puede con-
siderar que es el parque más antiguo de la 
ciudad de Alicante. Discurre de forma parale-
la al mar en la zona del puerto deportivo, 
constituyendo, visualmente, una prolonga-
ción de la propia Explanada de España, su-
mando entre ambos más de un kilómetro 
lineal de explanada arbolada paralela a la 
zona portuaria. 
Tras el asesinato de Canalejas, en 1912, cam-
bia su nombre, erigiéndose entre la Explana-
da de España y el propio Parque de Canalejas, 
un monumento en su honor (Figura 4.2). 
Caracteriza al parque, además de sus escul-
turas y fuentes interiores, los ejemplares de 
Ficus monumentales, centenarios, con más 
de veinte metros de altura. 
En marzo de 2000 se aprueba la segunda 
modificación puntual del Plan Especial del 
Puerto de Alicante que, conforme a su Me-
moria, tiene por objeto, entre otros,  la “…
construcción y explotación del Aparcamien-
to de Canalejas, que se va a construir en se-
misótano con una plaza pública sobre su cu-
bierta…”, que se ubicará en la zona de servi-
cio del Puerto de Alicante, entre el Paseo del 
muelle de costa del Dr. Pedro Herrero (ac-
tualmente Avda. del Almirante Julio Guillén 
Tato) y el Parque de Canalejas, dónde ya 
existía una  zona de aparcamiento descu-
bierto. 
En el mismo entorno cabe destacar el edificio 
de la Lonja de Pescado. Promovida la cons-
trucción del edificio en 1917 por la Junta de 
Obras del Puerto para destinarlo a la venta 
de pescado por los propios pescadores, fue 
inaugurada en 1921, siendo reemplazado a 
mediados del siglo XX por otro edificio más 
amplio. Fue cedido al Ayuntamiento en 1992, 
estando destinado, actualmente, a un espa-
cio de exposiciones y actividades culturales.  
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l 4.1.3. Evolución del parque de Canalejas
Monumento a Canalejas y, al fondo, la Casa de Alberola.  
Segunda década del siglo XX.   (FIGURA 4.2) 
Fuente: Alicantevivo (Cantos)
JESÚS GONZALO GÓMEZ MARTÍNEZ
La ejecución del Plan Especial del Puerto de 
1992 permitió la construcción de instalacio-
nes de ocio y ampliación de la marina depor-
tiva, como ya hemos señalado, pero a la vez, 
sirvió para posibilitar la eliminación de insta-
laciones molestas, como los depósitos de 
combustible existentes en la zona de po-
niente, para ubicarlos en una zona situada a 
las afueras de la ciudad.  
En 1995 se firmó un convenio entre el Ayun-
tamiento de Alicante, la Autoridad Portuaria, 
el Gobierno de la nación y la Generalitat Va-
lenciana con la finalidad de eliminar dichos 
depósitos, obras subvencionadas, principal-
mente, con fondos de la Unión Europea, tras-
lado que se hizo efectivo en 1999. 
 En los terrenos que ocupaban estos depósi-
tos se acuerda, por la Autoridad Portuaria, el 
otorgamiento de una concesión administra-
tiva para la construcción y explotación de un 
nuevo complejo de ocio en el recinto portua-
rio, concediendo el Ayuntamiento de Alican-
te, ese mismo año, la licencia de obras a la 
empresa Marina de Poniente, S.A. para su 
construcción, aun cuando el edificio proyec-
tado, que incluía una zona de aparcamiento, 
excedía la altura máxima prevista en el Plan 
Especial del Puerto de Alicante, lo que no es-
tuvo exento de polémica y que finalmente 
quedaría materializado en el actual complejo 
lúdico “Panoramis”. (Figura 4.3) 
En definitiva, el objetivo de integración del 
puerto pretende hacer de Alicante una ciu-
dad abierta al mar. Como señala Modesto 
Vigueras González, en su artículo “Evolución 
de las relaciones puerto-ciudad. Reflexiones 
de un viejo portuario” de la Revista Portus 8 , 
“El desarrollo de las obras de abrigo de Ali-
cante pueden decirse que es de ‘libro de tex-
to’ porque proyectados sus diques como 
convergentes, al necesitar ampliarse, el di-
que Norte se convirtió en un dique exterior 
paralelo a la costa; el desarrollo creciente de 
su tráfico y perspectivas futuras ha llevado a 
planificar una gran ampliación al sur del pri-
mitivo puerto con características adecuadas 
al tiempo que queda obsoleta la primitiva 
dársena, situada en el corazón de la ciudad 
fuera de esta zona no existía núcleo 
urbano.”.  
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Banner promocional de la web del centro comercial Panoramis de Alicante.  
Actividad recogida en el recinto de ocio situado en el Muelle de Poniente.   (FIGURA 4.3) 
Fuente: Página web CC Panoramis
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4.2 METODOLOGÍA DE TRABAJO  
na vez delimitado el área de trabajo, 
se procede recopilar información de 
las redes sociales,  comenzando por 
Instagram. El método para descargar infor-
mación de esta red social es manual, por lo 
que hay que conocer bien la zona para poder 
ir introduciendo los lugares en el campo de 
búsqueda. A primera vista, se identifica que 
lugares aparentemente importantes, no 
aparecen o no son publicados con su nombre, 
como es el caso del paseo marítimo de Ali-
cante, el cual parece perder importancia a 
favor de la Explanada, que sí cuenta con va-
rias etiquetas. 
Se realiza la descarga manual de fotografías 
(López, Serrano-Estrada & Nolasco-Ciruge-
da, 2016) de Instagram según zonas, toman-
do un intervalo aproximado de 1 año. Cabe 
destacar que no todas las fotografías que se 
publican en esta red social aparecen en la 
búsqueda, puesto que se tienen que dar dos 
condiciones: que el autor comparta pública-
mente la fotografía y que le añada la función 
de geolocalización. Puede considerarse que 
esta metodología tiene la virtud de mostrar 
un “resumen” anual de la evolución del espa-
cio público. 
Para descargar esta información se emplea 
el navegador Google Chrome. Mediante la 
opción de guardar página web completa, se 
descarga en carpetas al ordenador. Aunque 
hay que ir realizándolo en un intervalo de un 
número pequeño de fotografías, la ventaja es 
que al guardarlo en la misma ubicación, el or-
denador te organizará automáticamente las 
fotos por carpetas según la zona buscada en 
esta aplicación. Posteriormente, se eliminan 
los archivos que no se desean (de otro for-
mato), dejando únicamente las fotos. (1.300 
instantáneas aproximadamente). 
Para comprender cómo funciona la red social, 
las fotografías y los usuarios de la misma, se 
clasifican las fotos según su contenido. Esta 
tarea, aunque es manual, permite compren-
der la información que las fotografías nos 
ofrecen. Para ello, se crearán categorías que 
surgen de la información que vemos en las 
propias fotografías descargadas previamen-
te. Así pues, el método empleado no está ba-
sado en unas categorías preestablecidas o 
que pueden aplicarse a otros espacios, sino 
que éstas vendrán dadas por este ámbito en 
particular y podrían ser distintas si se tratara 
de otra localización. 
Tras una primera aproximación, se recono-
cen dos categorías muy evidentes. La prime-
ra de ellas es la relacionada con el paisaje, las 
fotografías realizadas al espacio urbano, al 
mar, monumentos, palmeras, edificios o 
cualquier otro elemento físico que caracteri-
zan la zona del puerto de Alicante.  
Por otro lado se observa la evidencia antes 
señalada de que nos encontramos ante una 
red social (Instagram) donde su gran masa 
de usuarios la componen gente joven. En un 
primer análisis, comprobamos, mediante una 
estimación visual, que la mayor parte de las 
fotografías son de personas de edad inferior 
a unos 30 años, por lo que podemos propo-
ner otra categoría, en la que se englobaran 
todas las instantáneas en las que aparece 
gente joven, considerando edades inferiores 
a los ahora denominados “millenials”, los na-
cidos aproximadamente de mediados de 
1980 en adelante. Estas generaciones son 
las que más utilizan las redes sociales. 
Para seguir con el estudio se identifican más 
categorías con las que poder analizar la reali-
dad  de Instagram en el  ámbito de trabajo.  Se 
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valora la circunstancia de si, que las fotos 
sean nocturnas o diurnas, pueda tener algu-
na influencia, pero se descarta por la escasa 
información que aporta. Sin embargo, se ob-
serva que es un espacio que se usa tanto de 
día como por la noche, y que los factores de 
uso no dependen de la hora o del espacio en 
sí, sino de las actividades que este nos ofre-
ce. En consecuencia, se identifica otra nueva 
categoría relacionada con la temporalidad. 
Encontramos fotografías que se comparten 
en un corto espacio de tiempo y suelen venir 
relacionadas con algún tipo de evento. En 
ciertas zonas, dentro de nuestro ámbito, en-
contramos un gran volumen de fotografías. 
Sin embargo, analizando dichas instantá-
neas, observamos que no corresponden con 
las actividades habituales de dicho espacio, 
sino que responden a unas fechas determi-
nadas y que no se prolongan en el tiempo. Es 
un factor a tener en cuenta, debido a que, si 
únicamente nos guiamos por el número de 
fotografías que se suben de manera geolo-
calizada, podría inducir a error, pensando que 
debido a ese gran volumen de archivos, pu-
diera tratarse de un espacio de mayor éxito. 
Otra categoría interesante, fácilmente per-
ceptible por su evidencia, sería su categori-
zación en función de si se trata de una foto 
de personas o no. Analizando las fotografías 
descargadas, los tipos que encontramos se 
reducen a personas o paisaje en la zona del 
puerto de Alicante. Por tanto, esta cuarta 
categoría sería complementaria de la prime-
ra, permitiéndonos jugar con las capas de 
información, al plasmarla sobre una carto-
grafía. También puede ser interesante com-
probar cuántas de esas fotos a personas son 
de gente joven y si la zona en cuestión influ-
ye en el resultado. 
Sintetizando, se adoptan cuatro categorías 
para clasificar las fotografías. La primera re-
lacionada con el paisaje o elementos urbanos; 
la segunda, vinculada a las que presentan 
personas como elemento principal de la fo-
tografía; la tercera correspondiente a la edad 
de las personas, identificando a los jóvenes y 
la cuarta, atendiendo a la temporalidad en la 
que se han subido esas fotos. 
Durante la clasificación se verifican las fotos, 
eliminando todas aquellas que no se corres-
ponden con la ubicación o no aporten infor-
mación al estudio (como por ejemplo publici-
dad o fotografías que son un color sólido) 
Tras realizar el barrido de todas las fotos, 
queda un total de 1.025 fotos, de las casi 
1.300 fotos que se habían descargado ini-
cialmente. Para clasificar las instantáneas, se 
codifican de la siguiente manera (Renom-
brándolas, numerándolas y añadiéndoles una 
extensión final):  
_PA si se trata de un paisaje o elemento ur-
bano. 
_PE si en la fotografía aparecen personas 
(posando o donde se ve una clara intencio-
nalidad en la realización de la foto, no cuando 
son personas paseando o aparecen dentro 
de una fotografía de paisaje). 
_JV si se trata de personas jóvenes de una 
edad inferior a unos 30 años. 
_TMP si se trata de fotografías de un evento 
temporal en el año.  
Finalmente, los archivos quedan clasificados 
de la siguiente manera “0000_PA_PE_J-
V_TMP” de modo que rápidamente podemos 
ver el número de foto y la categoría a la que 
pertenece. Además, buscando la abreviatura 
de la categoría con el navegador del propio 
explorador de archivos del ordenador, apare-
cerán únicamente las fotos que pertenezcan 
a dicha categoría lo que permitirá una fácil 
identificación.  
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Nos encontramos en una zona potencial-
mente turística, por lo que cabe considerar 
que los resultados respecto a los jóvenes 
puedan verse ligeramente alterados debido 
a este factor. Algunas de las fotografías de 
jóvenes que vemos en Instagram en todo el 
ámbito de estudio, son de menores extran-
jeros que se encuentran de viajes familiares, 
y no de jóvenes locales. 
Para poder explorar más estos resultados, 
era necesario geolocalizar las fotografías, al 
objeto de entender cómo son los flujos de 
personas y qué lugares despiertan más inte-
rés para tomar una instantánea. Esto nos 
puede dar un índice de ocupación de los es-
pacios y conocer los que resultan más atrac-
tivos para los usuarios. 
En este caso, no se pueden extraer los datos 
directamente de la red social, por lo que hay 
que realizarlo de forma manual. Para ello es 
necesario un conocimiento previo del ámbito 
de estudio, que permita georeferenciar las 
fotografías sobre la cartografía del ámbito. 
Tras la clasificación y geolocalización, pode-
mos comprobar que los resultados del mé-
todo han sido efectivos, superponiendo las 
fotografías sobre las que trabajaremos a los 
flujos de actividad que nos proporciona la 
herramienta http://instasights.com, donde 
vemos la coincidencia entre las fotografías y 
las manchas de actividad que nos arroja di-
cha herramienta (Figura 4.4). 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GEOLOCALIZACIÓN FOTOS INSTAGRAM FRENTE A MANCHA DE ACTIVIDAD (FIGURA 4.4) 
Fuente: Instasights
Fotografías descargadas de INSTAGRAM  
Actividad en Instagram según INSTSIGHTS  (instasights.com)  
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En cuanto a Foursquare, una vez delimitada 
la geometría exacta que abarca el ámbito de 
estudio mediante un lazo sobre la base car-
tografía de la aplicación, se procede a la des-
carga de datos a partir de un programa in-
formático diseñado para ese fin (SMUA) del 
Área de Urbanística y Ordenación del Terri-
torio de la Universidad de Alicante (Martí, Se-
rrano-Estrada & Nolasco-Cirugeda, 2018).  
La información se obtiene en una hoja de 
cálculo. Este documento ha sido facilitada 
por el departamento de Urbanismo de la Uni-
versidad de Alicante. Dichos datos cuentan 
con valores de referenciación geográfica (la-
titud y longitud) asociados a cada una de las 
entradas. Por tanto, es posible seleccionar 
solo aquellos lugares (‘venues’) dentro de la 
zona en la que desarrollaremos el análisis en 
el presente estudio. 
Haciendo recuento, en la zona del Puerto de 
Alicante, eliminando todas aquellas entradas 
que se quedan fuera de los límites que he-
mos establecido previamente, encontramos 
un total de 39.302 interacciones (suma ínte-
gra de los ‘check-ins’), con una cantidad total 
de 21.057 usuarios. 
Para poder ver toda esta información de una 
manera gráfica y simplificar así su lectura, se 
elabora una serie de cartografías. Para ello se 
ha empleado la herramienta online carto.com 
Esta permite cargar la tabla de datos obteni-
da, ubicando en el mapa los diferentes pun-
tos. Una vez concluido este paso, se exporta 
esta capa que nos genera la aplicación para 
posteriormente superponerla en nuestra 
cartografía propia, elaborada mediante una 
fuente catastral, la cual se ha procesado para 
una mejor legibilidad de los datos que nos 
interesan a efectos de este estudio. 
  
La cartografía resultante agrupa los datos 
según  categorías establecidas por el usua-
rio. En este caso, se emplean las mismas diez 
que nombra por defecto Foursquare, siendo 
estas: 
Arte y entretenimiento, educación, colegios 
y universidades, eventos, comida y restaura-
ción, vida nocturna , aire libre, profesionales y 
otros lugares, residencial, compras y servi-
cios, viajes y transportes.  
Este proceso de datos nos muestra circun-
ferencias georeferenciadas en cada ‘venue’ 
que está registrado dentro del ámbito, va-
riando esta su tamaño en función del número 
de usuarios que disponga cada una. De este 
modo, las actividades con mayor afluencia 
del público resaltarán más en la cartografía, 
destacando por encima de otras actividades 
menores. Este proceso simplifica la lectura 
de todos estos números que nos proporcio-
na Foursquare, y ayuda a relacionar la infor-
mación obtenida con el espacio físico. 
Por otra parte, con la información de esta red 
social, se procede a realizar un análisis por-
menorizado de los datos, seleccionando para 
ello solo aquellos que nos sean de interés 
para la tarea. Dicho de otro modo, el proceso 
anterior se correspondería con la metodolo-
gía empleada para los datos masivos, y este 
se correspondería con algunas secciones del 
volumen total de información. Para ello nos 
serviremos de ‘Numbers’ un motor de pro-
cesamiento de tablas de datos (similar a Ex-
cel). Este permite Filtrar/aislar/agrupar co-
lumnas por valores, así como diferentes op-
ciones de ordenación. 
Por último, nos interesamos también por las 
fotografías alojadas en esta aplicación de 
internet (Foursquare). No es posible obtener 
todas de manera automática y dado que el 
número de fotografías de las que se dispone 
es limitado, se procede a descargarlas ma-
nualmente. 
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Para organizarlas se le asigna a cada ‘venue’ 
un número, que se corresponde con la tabla 
de excel que hemos obtenido. Las fotogra-
fías se renombran de la siguiente manera, 
”000_A_1” diferenciando mediante el carác-
ter de barra baja cada una de las extensiones, 
siendo estas:  
000 el número de establecimiento o lugar, 
que nos lo da la tabla de excel para cada en-
trada registrada. 
_A la numeración dentro mismo nombre re-
gistrado de las diferentes fotografías que 
alberga, siguiendo un orden alfabético. 
(a,b,c,d… )  
_1 indicando el grado de relación con el en-
torno urbano que tiene la fotografía. Para ello 
se empleará el ‘1’ si la fotografía muestra el el  
 
espacio urbano y el ‘2’ si únicamente se cen-
tra en la actividad que ofrece ese lugar, re-
servando la x para aquellas fotografías que 
incluyen ambas características. 
Una vez las fotografías están organizadas y 
codificadas en una carpeta, nuevamente 
buscaremos la forma de representarlas de 
un modo que de un simple vistazo sea posi-
ble la interpretación de los datos. Para ello 
emplearemos la cartografía que se ha gene-
rado previamente de Carto que, con ese fin, 
se convierte de formato ráster a vectorial, 
mediante Adobe Illustrator. Seguidamente se 
sustituye el color que antes indicaba las ca-
tegorías por una escala de degradado, lo que 
nos indica el grado de relación con el espacio 
urbano que tienen las fotografías de ese lu-
gar, dotando así de una nueva jerarquización 
que, a su vez,  genera una nueva cartografía.  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ANÁLISIS Y RESULTADOS (5.0) 
RESULTADOS APORTADOS POR LA INVESTIGACIÓN DE LA ACTIVIDAD DE LAS REDES. 
 
  
n un primer vistazo, observamos que 
ciertos patrones se repiten a lo largo 
de todo el  ámbito  de   trabajo   en  la  red 
social Instagram. Los lugares donde la vi-
sión no es impedida por ningún elemento 
vertical situado perpendicularmente al 
usuario son, a priori, preferidos para tomar 
las instantáneas que podemos encontrar en 
la red social Instagram, donde destaca el 
valor que atribuyen los usuarios a la mayor 
‘profundidad del campo’(1) de la trama urba-
na. Es por esto, que sitios donde ningún 
elemento impide la visión al Castillo de San-
ta Bárbara toman importancia para los 
usuarios, como es el caso del desvío que 
sufre el muelle a la altura del casino. Este 
punto no destaca por presentar una arqui-
tectura ni una materialidad distinta a la zona, 
sino que coge fuerza por la amplitud de sus 
vistas, donde no encontramos obstáculos 
que nos interrumpan la visual de los volú-
menes más lejanos. Debido a este fenó-
meno, encontramos una gran cantidad de 
imágenes que hacen referencia a las vistas 
limpias, donde podemos dar con usuarios 
que enfocan su interés desde elementos 
con mayor peso como el conjunto histórico 
del castillo de Santa Bárbara o el antiguo 
Hotel Palace (ahora Cámara de Comercio), 
hasta el mismo tiovivo que está presente en 
este lugar. 
Por otro lado, tras visualizar y analizar las 
fotografías descargadas de Instagram, ve-
mos que el elemento puntual más fotogra-
fiado en el último año en relación a la zona 
de estudio es la escultura ubicada en el lugar 
donde convergen la explanada y la rambla 
(Figura 5.1). Se trata de una mariposa de 
aluminio pintada con pintura epoxi, que está 
instalada de  manera temporal,  hasta marzo, 
pudiendo interpretarse la importancia de 
dicho enclave con la magnitud que se le ha 
dado, puesto que, a pesar de que encontra-
mos más figuras en el ámbito, tanto fijas 
como temporales, ninguna consigue tanta 
repercusión en las redes. Podemos hacer 
una lectura, al hilo de lo anteriormente co-
mentado, de la preferencia de los usuarios 
por aquellos espacios que parecen no tener 
final, con límites lejanos, espacios lineales 
que resultan atractivos para los ciudadanos, 
como, en este caso, sería la desembocadura 
de La Rambla en la explanada. 
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Fotografía nocturna de la escultura de Manolo Valdés 
«La Mariposa»  situada en la Explanada de alicante.   (FIGURA 5.1) 
Fuente: Instagram
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Por otra parte, podemos afirmar que nos 
encontramos ante uno de los espacios pú-
blicos más concurridos de la ciudad de Ali-
cante. Si analizamos los datos que nos 
aporta Instagram, es evidente la presencia 
de usuarios en la totalidad del ámbito de 
trabajo. 
Resulta muy interesante analizar las foto-
grafías obtenidas atendiendo a los dos gru-
pos principales. Por un lado, tenemos las 
fotografías a elementos urbanos o entorno 
y por el otro, encontramos las fotografías 
que se realizan con personas como elemen-
to principal. La comparación entre ambas 
cartografías generadas nos aporta resulta-
dos visibles desde el primer momento. Po-
demos comprobar el interés hacia determi-
nados espacios, como los lineales ya co-
mentados anteriormente o lugares de inte-
rés por su entorno. Por contra vemos sec-
tores más vacíos, como es el caso de la zona 
de Canalejas, cuya aportación, en el tipo de 
fotografías, es más bien escasa si la compa-
ramos con el resto del ámbito. Sin embargo, 
si cambiamos el punto de vista desde el cual 
se analiza, vemos que es de las zonas que 
mayor congregación presenta de fotogra-
fías a personas o selfies,  sino la que más. 
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COMPARATIVA FOTOS INSTAGRAM  (FIGURA 5.2) 
Fuente cartográfica: Catastro
Fotografías a ELEMENTOS URBANOS. Fotografías a PERSONAS O SELFIES.  
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Esta intencionalidad en la fotografía nos 
denota qué intereses mueven a los usuarios 
en cada zona del espacio público de una ciu-
dad, en este caso, de nuestro ámbito de tra-
bajo.  
La superposición de ambos grupos nos pro-
porciona mayor conocimiento del lugar. 
Como vemos, las fotografías de entorno se 
centran más en los ejes de las vías, evitan 
las fachadas o lugares con poca amplitud de 
campo, mientras que no pasa lo mismo con 
las fotografías de personas. Éstas aparecen 
por todo el ámbito y, a priori, no parecen se-
guir ningún patrón. Eso enlaza con lo co-
mentado anteriormente en el inicio del aná-
lisis de Instagram; la preferencia por ciertos 
espacios a la hora de realizar fotografías al 
paisaje urbano. 
Como podemos comprobar, este nuevo 
concepto de análisis nos proporciona reali-
dades objetivas acerca de la percepción del 
espacio público que tienen los usuarios de 
las redes sociales, actuando como repre-
sentantes de una sociedad. Desde un pri-
mer momento, saltan a la vista conclusiones 
que, de otro modo, serían difícilmente cuan-
tificables. Como resultado de su aplicación 
obtenemos una nueva vía de análisis, com-
plementaria a los estudios tradicionales del 
espacio público.  
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En cuanto a Foursquare, nos encontramos 
con una zona de la ciudad de Alicante dedi-
cada principalmente al ocio.  Podemos ver la 
ausencia de tiendas, tanto tradicionales 
como cadenas comerciales, ya sea de ropa, 
telefonía o supermercados. 
En esta ámbito priman los locales dedicados 
a la restauración, cafetería,  heladerías y, en 
general, cualquier actividad relacionada con 
el ocio, ya sea diurno (como por ejemplo los 
cines) o nocturno (pubs), además de la gran 
extensión de áreas de recreo que se pre-
sentan. 
Este sector de la ciudad expone una incóg-
nita sobre el perfil de usuario hacia el cual 
está enfocado. No sabemos decir con exac-
titud si se centra en los ciudadanos locales o 
bien desvía su foco de interés hacia el tu-
rismo. Probablemente, viendo los datos de 
esta red social, podemos decantarnos por 
considerar a ambos incluidos dentro de los 
atractivos que presenta este espacio ur-
bano. 
La categoría de comida “Food” es la que 
más check-ins y usuarios congrega, dejan-
do a un lado las referidas a las principales 
áreas de recreo, recogidas dentro de la ca-
tegoría recreo y tiempo libre “Outdoors & 
recreation". Encontramos numerosos res-
taurantes cuya carta se orienta hacia la 
gastronomía local, como es el caso del Res-
taurante Dársena, situado dentro de las ins-
talaciones del Puerto de Alicante, o la Terra-
za Gourmet, que se encuentra en La Expla-
nada de España. Por otro lado, encontramos 
franquicias internacionales de restauración, 
tales como McDonalds (576 usuarios), o 
Burguer King (295 usuarios), situados am-
bos en la línea de fachada del antiguo Paseo 
de Olalde.  
Esta variedad de oferta gastronómica, se 
recoge en las subcategorías en las que 
Foursquare divide este tipo de actividades , 
haciendo referencia a la diversidad de públi-
co objetivo que encontramos en el ámbito 
de estudio.   
La conjetura de que nos encontramos ante 
una zona turística, se ve reflejada en la ca-
tegoría “viaje y transporte”. Es la tercera en 
cuanto a número de usuarios en la zona. Si 
analizamos los puntos de mayor actividad 
dentro de este grupo, vemos cómo desta-
can los hoteles, como el Meliá o el Spa Porta 
Maris, situados ambos en la zona del puerto 
más próxima a la playa del Postiguet. Tam-
bién observamos que la única actividad 
considerable al margen de la actividad hote-
lera, dentro de esta categoría, hace referen-
cia al tránsito de personas generado por el 
puerto, ya sea procedentes de barcos, fe-
rrys o cruceros. Por tanto, podemos con-
cluir que esta categoría se destina princi-
palmente al sector turístico, pues no encon-
tramos actividades para los ciudadanos de 
Alicante.  
Como vemos en la gráfica (Figura 5.3), la cla-
se “viaje y transporte” supone una sección 
amplia dentro del total de usuarios de toda 
la zona, conteniendo la mitad de usuarios 
(14%) que “comida y restauración (28%), 
por lo que podemos determinar, al hilo de la 
la hipótesis que estamos manejando en 
este apartado, que este espacio público 
está pensado tanto para las personas loca-
les como turistas,  con una proporción en-
torno al 50%. 
Las demás categorías no nos proporcionan 
información concluyente puesto que no di-
ferencian entre ambos grupos, es decir, no 
tienen un público objetivo concreto, sino que 
se trata de actividades más genéricas.  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En definitiva, los datos de Foursquare nos 
muestran una espacio con actividades cir-
cunscritas dentro del ocio. La suma de los 
porcentajes de los parques, paseos, plazas, 
junto con la oferta gastronómica y turística 
suponen un porcentaje mayor a tres cuar-
tos del total de usuarios del ámbito (77%).  
Además, las siguientes categorías, en orden 
descendente, como son la “Vida nocturna” y 
el “arte y entretenimiento”, siguen esta lí-
nea de socialización y ocio.  Éstas, a pesar 
de encontrar cabida en los intereses  de la 
zona,  se  encuentran   focalizadas   en  l ocali- 
zaciones concretas (Sala de Exposiciones 
de la Lonja del Pescado, centro comercial 
Panoramis, etc.), y, al contrario que las an-
teriores, no se encuentran repartidas por 
todo el ámbito de estudio. 
No es el caso de actividades de otro tipo 
como las dedicadas a la educación o aque-
llas recogidas dentro de la categoría tiendas 
y servicios, donde su presencia en esta par-
te de la ciudad es mínima o, en algunos ca-
sos, nula.  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USUARIOS POR CATEGORÍAS EN EL ÁMBITO DE ESTUDIO 
  
Fuente: Foursquare
AIRE LIBRE 
“Outdoors & Recrea-
tion” 
  
35% 
OCUPACIÓN
COMIDA Y 
RESTAURACIÓN 
“Food” 
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OCUPACIÓN
VIAJE Y  
TRANSPORTE 
“Travel & Transport” 
  
14% 
OCUPACIÓN
VIDA NOCTURNA 
“Nigthlife Spot” 
  
9% 
OCUPACIÓN
ARTE Y  
ENTRETENIMIENTO 
“Arts & Entretainment” 
  
7% 
OCUPACIÓN
 (FIGURA 5.3)
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Centrándonos únicamente en la categoría 
que agrupa las fotografías tomadas a per-
sonas, nos encontramos con dos subgrupos 
bastante definidos; el primero englobaría a 
los jóvenes menores de 30 años frente a los 
adultos, que sería el segundo. Como hipóte-
sis de partida se plantea si existe o no dife-
rencia de uso entre ambos grupos de edad 
y si estos se encuentran repartidos homo-
géneamente por todo el ámbito de estudio. 
Con todo esto, podemos llegar a preguntar-
nos, ¿qué factores físicos atraen al público 
joven (-30) frente a los adultos (+30)? 
Aunque en la observación encontramos la 
existencia de ambos colectivos en el espa-
cio urbano, la realidad es que encontramos 
grandes concentraciones de uno u otro tipo. 
Podemos ver cómo los jóvenes se reúnen 
más en torno al Parque Canalejas, los exte-
riores del centro comercial Panoramis o la 
zona de pubs del puerto, mientras que los 
adultos encabezan la afluencia a lugares 
como el hotel Meliá de Alicante, o la sala de 
exposiciones de la lonja del Pescado.    
En la Explanada, encontramos un caso muy 
particular. Cuanto más nos alejamos de los 
comercios y la línea de fachada (en dirección 
hacia el mar, por el paseo marítimo), es ma-
yor la proliferación de marcas referidas a 
fotografías de jóvenes, como si de una 
ecuación directamente proporcional se tra-
tara. Con este dato podemos sacar una pri-
mera conclusión, situando como posible 
causa el poder adquisitivo de cada conjunto. 
El usuario joven busca más la diversión a 
bajo coste, actividades que no supongan un 
excesivo coste económico. Si seguimos 
analizando el mapa, observamos como se 
agrupan en espacios como Canalejas, don-
de, a pesar de los escasos comercios en 
este sector, es uno de los lugares preferi-
dos. Estas observaciones refuerzan la im-
portancia de los espacios urbanos en el ám-
bito, aún cuando estos no están vinculados a 
ninguna actividad económica. También po-
demos ver cómo los jóvenes se reúnen en la 
plataforma del Panorámis, donde los nego-
cios han ido fracasando. Esta zona se hace 
atractiva por sus visuales y su encanto (el 
castillo, el puerto, el mar,  el paseo marítimo, 
embarcaciones, etc…), lugar que podemos 
calificar como cómodo y con un gran interés 
paisajístico. La presencia de más gente, ir 
acompañado, incluso ser un sitio de “moda” 
para hacer fotos, estar con amigos o sim-
plemente estancias prolongadas utilizando 
el móvil, hacen que este pequeño paseo sea 
un espacio que funciona (incluso más que el 
paseo marítimo a vista de los datos de las 
redes sociales analizadas), a pesar del fra-
caso que se le presupone a esta zona, que 
nunca ha terminado de funcionar. 
Dentro del ámbito, la única zona equilibrada 
que podemos señalar de coexistencia entre 
el público de ambos grupos, es el puerto. 
Encontramos comercios de diversos tipos; 
los jóvenes optan por los pubs (más eco-
nómicos), mientras que los adultos optan 
por los restaurantes (de mayor precio). 
 
¿Por qué han fracasado zonas como el Pa-
noramis? Quizás por una falta de conexión 
mediante comercios o que las actividades 
propuestas para este lugar, donde vemos 
que el usuario es mayoritariamente joven, 
no concuerdan con dicho grupo (actividades 
que no requieren un alto nivel económico) 
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GEOLOCALIZACIÓN FOTOS INSTAGRAM CON CATEGORÍAS
GEOLOCALIZACIÓN FOTOS INSTAGRAM: COMPARATIVA PERSONAS POR EDAD  (FIGURA 5.4) 
Fuente cartográfica: Catastro
Fotografías personas JÓVENES ( menores de 30 años*).  *Valores aproximados obtenidos a partir de la observación. 
Fotografías personas ADULTOS ( menores de 30 años*).
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Un aspecto a tener en cuenta para analizar 
las fotografías que nos aporta Instagram, 
consiste en determinar qué instantáneas se 
corresponden con un evento determinado 
en el tiempo y en aquellas en la fecha no es 
un factor relevante a la hora de postear una 
publicación. A simple vista, comprobamos 
que en determinados acontecimientos se 
genera un mayor número de fotografías, 
que pueden confundir el resultado que pre-
tendemos obtener de uso habitual del es-
pacio con un uso ocasional. Esta práctica se 
ha viralizado en los últimos años, sobre todo 
en los grupos más jóvenes, que se sirven de 
las redes para dejar constancia de su pre-
sencia en algún evento aislado. 
Para ello, en la cartografía empleada pre-
viamente en el anterior apartado, que dife-
renciaba con dos colores la marca generada 
por la geolocalización de las fotografías con 
personas como elemento principal aten-
diendo a sus edades, se ha sustituido por un 
color verde aquellas instantáneas que per-
tenecen a algún evento temporal (Figura 
5.6). Estos eventos corresponden princi-
palmente a fiestas, tales como Halloween, 
Carnaval, Hogueras de San Juan, Volvo 
Ocean Race o conciertos realizados en el 
astillero. 
¿En qué medida se ven afectados los resul-
tados? Vemos cómo al aplicar esta correc-
ción de temporalidad, hay una variación de 
los resultados anteriores, principalmente, 
en la masa social joven, pues prácticamente 
no desaparecen puntos amarillos (adultos); 
sin embargo, nos arroja conclusiones inte-
resantes. Conociendo la zona, sabemos que 
es habitual que los jóvenes se reúnan en el 
Parque de Canalejas para realizar el “bote-
llón” en fiestas y eventos especiales del 
año. Sin embargo, al contrario de cómo tra-
dicionalmente se percibe este espacio, al 
aplicar este dicho filtro, la realidad que nos 
aporta la nube de datos de la red social Ins-
tagram es que sigue siendo un espacio ocu-
pado mayoritariamente por los jóvenes. 
Esto se puede leer del mismo modo que ve-
níamos haciendo, ya que se trata de una 
zona sin apenas comercio o servicios de 
restauración o cafés, y, cuanto más alejado 
de éstos, más público joven vemos apare-
cer. 
Por otro lado, en el muelle acondicionado 
para la vuelta al mundo a vela, desde donde 
se da la salida a la Volvo Ocean Race, obser-
vamos como la gran mayoría de los puntos 
son temporales. Prácticamente son los jó-
venes los únicos que acceden a este lugar, si 
bien, tampoco estos son muy abundantes. 
Si analizamos el por qué de la poca afluencia 
de este espacio frente al anteriormente es-
tudiado (Canalejas) vemos que se trata de 
un posible problema de comunicación con la 
trama urbana de la ciudad y el hecho de “no 
llegar a nada”.  Esto se puede ver claramen-
te expuesto en la pasarela elevada cons-
truida para el acondicionamiento del lugar 
con motivo del evento deportivo (Figura 2.1, 
3). En ella vemos como hay fotos al principio 
de la misma; sin embargo, hacia la mitad, 
cerca del segundo acceso (mediante unas 
escaleras), las fotografías a, como conse-
cuencia de que dicho paseo en altura no 
conduce a ninguna parte y, a pesar de pro-
meter unas vistas inmejorables, no consi-
gue reclamar la atención de los usuarios. 
Hace unos años (Escribano, 2010) se inten-
tó reubicar la zona donde los jóvenes se 
reunían para hacer “botellón” al espigón del 
puerto donde se ubica la zona Volvo, y que 
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queda en desuso durante la mayor parte del 
año; sin embargo, fracasó. Los jóvenes no 
acudieron a este nuevo emplazamiento. 
Este análisis nos hace plantearnos si era 
realmente necesario, puesto que como ve-
mos, el parque de Canalejas no es un espa-
cio demasiado atractivo para otros grupos. 
A lo largo del ámbito encontramos más fo-
tografías temporales, pero se integran den-
tro del uso normal de dichos espacios, lo 
que representa un uso más que se les da a 
los mismos, como es el caso del inicio de la 
Explanada, donde se planta la hoguera en 
junio (Fiestas locales). 
Por otra parte, observamos que el número 
de fotografías realizadas a adultos es de 172 
frente a los 228 de las personas de edades 
inferiores a 30 años (eliminando las tempo-
rales en ambos casos), lo que supone que 
un 57% de las fotos son de jóvenes, cuando 
se trata de una red social con un porcentaje 
mayor del 75% en cuanto al perfil de este 
tipo de usuarios, por lo que podemos con-
cluir que es un ámbito urbano que tiene más 
éxito entre los adultos, encontrándose los 
jóvenes un poco desplazados en el mismo. 
Además, encontramos sectores muy locali-
zados de ambos grupos, sin apenas espa-
cios de convivencia, siendo únicamente la 
zona del puerto, como ya hemos comenta-
do anteriormente, la que presenta estas 
condiciones de coexistencia. 
Para visualizar mejor la zonificación de la 
que hablamos, se ha graficado el plano del 
ámbito de estudio según al grupo al que se 
pertenece (Figura 5.7). 
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PERFIL DE EDAD  
USUARIOS DE INSTAGRAM 
  
Fuente: globalwebindex
MAYORES DE 50 AÑOS 3,1 %
ENTRE 40 Y 50 AÑOS 3,8 %
ENTRE 30 Y 40 AÑOS 16,3 %
ENTRE 20 Y 30 AÑOS 33,9 %
MENORES DE 20 AÑOS 42,8 %
JÓVENES  
76,7 %
ADULTOS  
23,3 %
Observaciones personales 
(FIGURA 5.5)
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GEOLOCALIZACIÓN FOTOS INSTAGRAM: LA TEMPORALIDAD      (FIGURA 5.6) 
Fuente cartográfica: Catastro
Fotografías personas JÓVENES ( menores de 30 años*).                                  Fotografías de eventos TEMPORALES  
Fotografías personas ADULTOS ( mayores de 30 años*)
GEOLOCALIZACIÓN FOTOS INSTAGRAM JOVENES-ADULTOS-TEMPORALIDAD
N 
NORTE 0 50 100 200 400 m.
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GEOLOCALIZACIÓN FOTOS INSTAGRAM CON CATEGORÍAS
Zonas predominadas por personas JÓVENES ( menores de 30 años*).  *Valores aproximados obtenidos a partir de la observación. 
Zonas predominadas por personas ADULTAS ( mayores de 30 años*)
GEOLOCALIZACIÓN FOTOS INSTAGRAM: ZONAS DE AFLUENCIA DE CADA GRUPO  (FIGURA 5.7) 
Fuente cartográfica: Catastro
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Si superponemos los datos obtenidos de la 
red social Foursquare, sobre el plano del 
apartado anterior, observamos que, la co-
rrespondencia de los sectores predomina-
dos por el público mayor, coinciden con la 
concentración de comercios de restaura-
ción. También podemos ver que, los comer-
cios dedicados a la comida o cafeterías, tie-
nen más poder de atracción sobre la masa 
de gente adulta cuando aparecen concen-
trados, presentando así una mayor variedad 
de la oferta. Se puede observar que en los 
puntos donde existe algún restaurante ais-
lado, no encontramos estancia de este gru-
po. 
Sin embargo, encontramos una excepción a 
los comercios aislados, que se produce 
cuando éstos tienen una ubicación especial, 
que se relaciona con el entorno, debido a 
que ofrecen unas vistas o experiencias que 
no podemos obtener en otros espacios, 
como es el caso del Noray café bar, situado 
en el paseo marítimo (obra de García 
Solera), dentro de la zona de puerto de Ali-
cante. Su terraza en voladizo sobre las 
aguas del puerto, así como las vistas que 
ofrece de la ciudad y el mismo puerto, con-
sigue generar ese foco de atención que he-
mos comentado anteriormente. 
Desde otro orden de ideas, observamos que 
la aparición de los jóvenes se produce de 
manera inversamente proporcional a las 
actividades. Cuantos menos puntos de 
Foursquare encontramos, mayor prolifera-
ción de fotografías de personas jóvenes 
encontramos en Instagram (Figura 5.8). El 
único uso que se diferencia es el de ocio 
nocturno o vida nocturna. Podemos hacer 
una lectura en la misma línea que la realiza-
da en el apartado anterior: los jóvenes bus-
can el ocio a bajo precio. Los clubes noctur-
nos no dejan de ser un establecimiento de 
consumo, sin embargo, este es a libre elec-
ción del usuario, siendo gratuita la entrada. 
En el ámbito de estudio seleccionado, en 
este caso la zona del puerto de Alicante, se 
observa que se trata de un área donde pre-
domina el ocio, quedando las compras y 
servicios en un segundo plano, como refle-
jan los datos de Foursquare. Por esta razón, 
el conocimiento colectivo que genera el uso 
de las redes sociales en este zona nos apor-
ta datos muy reveladores sobre el ocio en el 
espacio urbano, atendiendo a las diferentes 
edades.  
Con los datos obtenidos, ¿las ciudades o 
espacios urbanos de ocio se proyectan 
pensando mayoritariamente en una socie-
dad adulta? Vemos que los espacios menos 
valorados son un reclamo para los jóvenes, 
quizá motivado por la economía, como he-
mos venido analizando. Se sabe que, para 
que una área funcione, depende de sus lo-
cales, actividades y comercios  vinculados, 
pero, ¿y si la masificación de éstos está 
desplazando a una parte de la masa social? 
Se debería proyectar los espacios teniendo 
en cuenta los intereses de todos los grupos 
de edades para alcanzar un equilibrio. 
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Fotografías personas JÓVENES ( Instagram).            Fotografías personas ADULTOS ( Instagram). * 
Comida y restauración Vida nocturna  Viajes y transporte Educación Residencia 
Aire libre   Arte y entretenimiento Compras y servicios Profesionales y otros lugares
GEOLOCALIZACIÓN USOS FOURSQUARE + INSTAGRAM: ACTIVIDAD DE LA ZONA  (FIGURA 5.8) 
Fuente cartográfica: Catastro
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Estamos ante una de las zonas más carac-
terísticas de la cuidad de Alicante, donde 
encontramos un entorno urbano diferente y 
paisajes menos habituales. Como hemos 
visto en el primer apartado del análisis, con 
los datos de Instagram (fotografías de en-
torno urbano), observamos la preferencia 
de la gente por los espacios ininterrumpi-
dos. 
Es interesante reflexionar sobre estas fo-
tografías de entorno urbano y, al hilo del an-
terior apartado, cabe preguntarse si real-
mente a los jóvenes les gusta el espacio en 
el que están. ¿Por qué se reduce brusca-
mente el número de instantáneas en estas 
zonas con predominio este grupo? Quizás, 
simplemente han quedado desplazados por 
el modelo actual de organización de los es-
pacios urbanos. Observamos que única-
mente el espacio que triunfa en la red social 
es el muelle de Panoramis. Un lugar diferen-
te, con visuales, donde se puede acceder de 
manera gratuita. Además, en la actualidad, 
el centro comercial no funciona, siendo, 
prácticamente, los únicos comercios que 
siguen abiertos el cine y un gimnasio. 
Por otro lado, observamos que no es nece-
sario alcanzar estos niveles de atractivo 
“visual” para encontrar actividad. Es el caso 
de la zona de actividades del puerto (Figura 
2.1), donde, como hemos analizado previa-
mente, encontramos diversidad de usos y 
usuarios. No obstante, en el interior de las 
edificaciones, que se cierran en si mismas, 
generando una serie de patios y plazas, no 
encontramos excesivas fotografías sobre el 
entorno, sino que la mayoría de ellas se cen-
tran en la parte exterior del recinto, donde 
se obtienen bonitas visuales. Nuevamente 
observamos que la parte menos atractiva 
se orienta hacia el público con más escasos 
recursos económicos, mientras que los co-
mercios que dan hacia el exterior y, por tan-
to, tienen mayor atractivo visual, se destina 
a consumidores de mayor edad, cuyo poder 
adquisitivo es superior. 
Por tanto, podemos concluir que los espa-
cios quedan jerarquizados según el interés 
paisajístico, atendiendo a la información que 
nos proporciona esta red social. 
Por otra parte, encontramos la presencia de 
este tipo de fotografías (de manera dese-
quilibrada) en todo ámbito, debido a que se 
trata de una zona que, por lo general, tiene 
un gran potencial paisajístico. No existen 
zonas sin fotografiar (al contrario de lo que 
sucede con las fotos de personas o selfies, 
que no aparecen en todas las zonas), siendo 
las zonas con menor número de instantá-
neas, aquellas en las que se encuentra bas-
tante limitado el acceso.  
Otro aspecto que resulta evidente es el 
cese que se produce en este tipo de foto-
grafías en los ejes de tráfico rodado. Ante la 
proximidad de los mismos éstas disminu-
yen. Incluso se puede apreciar que los tran-
seúntes no cruzan desde la Explanada hacia 
el paseo marítimo a la hora de realizarlas. 
Vemos como la ausencia de tráfico, o cuan-
do queda oculto tras la vegetación, como en 
el caso de las vallas metálicas que junto con 
vegetación protegen el característico paseo 
alicantino de pavimento ondulado, genera 
mayor confort visual a los usuarios. 
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GEOLOCALIZACIÓN FOTOS INSTAGRAM CON CATEGORÍAS
Fotografías de ELEMENTOS URBANOS O PAISAJE  Trafico rodado 
         Visuales ininterrumpidas
GEOLOCALIZACIÓN FOTOS INSTAGRAM: ELEMENTOS QUE CONFORMAN LA ZONA URBANA  (FIGURA 5.9) 
Fuente cartográfica: Catastro
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Prosiguiendo con la línea marcada para el 
estudio del espacio urbano, vamos a  con-
trastar los datos obtenidos de Instagram 
con la información que nos brinda Foursqua-
re. Para ello, procederemos a visualizar las 
fotografías subidas a esta aplicación, identi-
ficando en cada establecimiento si estas se 
enfocan al espacio urbano que se integran o 
simplemente se centran en la actividad que 
ofrecen. Esto aparece reflejado en una nue-
va cartografía (Figura 5.10), con una escala 
de colores diferente a los puntos obtenidos 
anteriormente sobre los ‘check-ins’. Los 
comercios o actividades donde aparece una 
clara referencia ante el espacio urbano en el 
que se encuentran se visualizaran en un co-
lor verde más oscuro, aclarándose el mismo 
hasta un tono más claro en los puntos don-
de no se presenta ninguna fotografía más 
que la de su propia actividad. Para una ma-
yor profundidad del análisis, superpondre-
mos también el generado en el apartado 
anterior (Entorno urbano de Instagram) 
para poder extraer posibles conclusiones. 
En un primer vistazo observamos cómo el 
mar se convierte en un reclamo muy poten-
te. Prácticamente la totalidad de los locales 
del puerto lo utilizan para promocionar su 
actividad, excluyendo aquellos locales ce-
rrados (considerando como tal los que su 
forma no permite ver el entorno, aunque no 
estén techados), como el interior del centro 
comercial o los pubs del puerto, que en sus 
post no recogen fotografías de su ubicación. 
Sin embargo, contrariamente a lo que puede 
parecer evidente, en la línea de edificación 
que dibujan las fachadas de los edificios a lo 
largo de la Explanada que define un primer 
límite de la ciudad ante el puerto, no se pro-
mociona con el espacio público circundante. 
Existe un gran contraste entre estos dos 
casos, donde, en muchos de los locales, lle-
ga a tener más peso el lugar que la propia 
actividad que se desarrolla allí. El entorno 
sobre el cual basamos nuestro estudio  es 
atractivo por su peculiaridad, por no repetir 
patrones. Es un ámbito diferente a lo que 
normalmente se puede encontrar en la tra-
ma de una ciudad y es por este motivo que 
encontramos tantas referencias al mismo. 
Dentro del grupo de actividad que no hacen 
uso del entorno para su promoción en 
Foursquare, encontramos una distinción 
entre dos subgrupos. Uno de ellos engloba 
espacios que claramente no tienen este po-
der de atracción visual por sí mismos, vién-
dose reflejado en las fotografías subidas a 
Instagram de elementos urbanos. En este 
caso encontraríamos la zona interior del 
puerto o el centro comercial Panoramis, ya 
citados anteriormente (Figura 2.1). El se-
gundo de ellos evidencia que, en las zonas 
más fotografiadas en Instagram, menos re-
ferencias encontramos en Foursquare. Esto 
se puede deber a valores difícilmente cuan-
tificables, tales como tradiciones o modas, 
donde un espacio por su valor histórico fun-
ciona, como puede ser el caso de La Expla-
nada, sin importar tanto la organización del 
mismo. El conocimiento de este espacio ur-
bano está arraigado en la cultura de las per-
sonas locales, tanto que, a la hora de una 
posible actuación, sería más lógico conser-
var que reformar. 
  
De todos modos, quizás este punto no sea 
concluyente, puesto que, además, han de 
considerarse otros factores, como la comu-
nicación o distancia con la ciudad, al tratarse 
de un límite (mar) muy definido de la misma. 
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GEOLOCALIZACIÓN FOTOS INSTAGRAM CON CATEGORÍAS
GEOLOCALIZACIÓN FOURSQUARE + INSTAGRAM: INFLUENCIA DEL ENTORNO EN LAS ACTIVIDADES  (FIGURA 5.10) 
Fuente cartográfica: Catastro
Fotografías de FQ dan IMPORTANCIA AL ENTORNO            Fotografías de FQ NO DAN IMPORTANCIA AL ENTORNO 
Fotografías de ELEMENTOS URBANOS O PAISAJE 
GEOLOCALIZACIÓN FOTOS INSTAGRAM CON CATEGORÍAS
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En este punto del análisis, tomaremos todas 
aquellas entradas recogidas en Foursquare 
referidas a un espacio contenedor, es decir, 
aquellos lugares que albergan más activida-
des en ellos; posts que delimitan alguna de 
las zonas en las que podemos dividir nues-
tro ámbito de estudio (Explanada, Canalejas, 
Panoramis…).  
Cómo vemos, podemos obtener una secto-
rización muy parecida a la que hemos obte-
nido mediante los datos obtenidos de Insta-
gram (TABLA 5.1). El área con un público más 
heterogéneo (Puerto de Alicante) es, a su 
vez, la que más número de usuarios con-
grega. Esta inercia se mantiene con los  de-
más resultados de los apartados anteriores 
del análisis, lo que eleva el grado de validez 
de los datos con los que estamos trabajan-
do. 
Por otro lado, es destacable que los espa-
cios donde prima la presencia de la sociedad 
menos adulta, se encuentran también en un 
segundo plano en cuanto a la afluencia de 
usuarios se refiere, según datos de Fours-
quare. Por esta razón, podemos decir que 
estos espacios urbanos tampoco generan 
un excesivo interés entre dicho grupo social 
(jóvenes). Además, hay que tener en cuenta 
que esta diferencia posiblemente sea ma-
yor, debido a que,  aunque  los  datos no  han   
 
 
 
 
 
sido publicados por desarrolladores de la 
aplicación, se presupone mayor cantidad de 
usuarios jóvenes frente a los adultos en 
Foursquare, como indican el perfil de usua-
rios generales de las redes sociales. 
Pero para no caer en el error de pensar que 
el mayor número de usuarios implica mayor 
afluencia, cabe comprobar el número de 
usuarios que encontramos en el área total 
que abarca un ‘venue’, puesto que no todas 
las zonas tienen la misma extensión. Encon-
tramos que en nuestro ámbito de estudio 
no se mantiene constante este valor, sino 
que los lugares con mayor número de usua-
rios son también los que poseen una mayor 
densidad, por lo que incrementa la desigual-
dad entre los ‘venues’. 
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RANKING NOMBRE USUARIOS CATEGORÍA FORUSQUARE SUBCATEGORÍA
 
01 Puerto de Alicante 2675 Aire libre / Outdoors & Recreation Harbor / Marina
02 Explanada de España 2085 Aire libre / Outdoors & Recreation Plaza
03 Hotel Meliá 1256 Viaje y transporte / Travel & TransportHotel
04 Zona Volvo Ocean Race 828 Aire libre / Outdoors & Recreation Athletics & Sports
05 Paseo Martimo de Alicante 646 Aire libre / Outdoors & Recreation Harbor / Marina
06 Centro Comercial Panoramis 534 Tiendas y servicios / Shop & ServiceShopping Mall
07 Parque Canalejas 524 Aire libre / Outdoors & Recreation Park
08 Pasarela Volvo Ocean Race 43 Aire libre / Outdoors & Recreation Scenic Lookout
09 Alicante Puerto de Salida 24 Aire libre / Outdoors & Recreation Harbor / Marina
METROS2 DENSIDAD(*)
 
31000 0,09
22000 0,09
13500 0,09
23500 0,04
13000 0,05
14000 0,04
13500 0,04
5500 0,01
40500 0,00
DATOS OBTENIDOS DIRECTAMENTE DE FOURSQUARE COMPROBACIONES
Sectores con predominio de JÓVENES según Instagram.
l 5.6. Ocupación de las zonas.
(TABLA 5.1)
(*)  Usuarios/metros2 
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GEOLOCALIZACIÓN FOTOS INSTAGRAM CON CATEGORÍAS
PUERTO DE 
ALICANTE 
  
9% 
OCUPACIÓN
HOTEL 
MELIÁ 
  
9% 
OCUPACIÓN
ZONA VOLVO 
OCEAN RACE 
  
4% 
OCUPACIÓN
PASARELA VOLVO 
OCEAN RACE 
  
1% 
OCUPACIÓN
PASEO 
MARÍTIMO 
  
5% 
OCUPACIÓN
CENTRO COMERCIAL 
PANORAMIS 
  
4% 
OCUPACIÓN
PARQUE DE 
CANALEJAS 
  
4% 
OCUPACIÓN
LA EXPLANADA 
DE ESPAÑA 
  
9% 
OCUPACIÓN
DATOS DE FOURSQUARE: OCUPACIÓN DE LAS ZONAS  (FIGURA 5.11) 
Fuente cartográfica: Catastro
N 
NORTE 0 50 100 200 400 m.
Grado de densidad de los sectores SEGÚN FOURSQUARE. 
GEOLOCALIZACIÓN FOTOS INSTAGRAM CON CATEGORÍAS
+   - 
ZONA INTERIOR 
DEL PUERTO
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Llegado a este punto, es interesante reali-
zar un análisis más detallado de la realidad 
que vive este espacio público. Para ello nos 
serviremos de diferentes secciones para 
poder estudiar diferentes puntos del ámbito. 
La Explanada (Figura 5.13) se plantea como 
el primero de esta serie de cortes, ya que se 
trata de uno de los espacios más concurri-
dos y donde hemos detectado problemáti-
cas evidentes en los apartados anteriores. 
Para ello, esta vez nos vamos a centrar en la 
percepción que tienen los usuarios del es-
pacio, sirviéndonos de los grupos que se 
han obtenido de Instagram. En este punto 
se aíslan las fotografías contenidas en este 
sector y se pretende observar su distribu-
ción en una sección vertical del mismo, 
atendiendo a los diferentes grupos. 
En esta primer sección (A-A’), destacamos 
cuatro partes claramente diferenciadas. La 
primera comprende desde el límite que for-
man las fachadas, hasta la primera línea de 
palmeras de la Explanada, donde están si-
tuadas las terrazas de los negocios. Se trata 
de un espacio con poca presencia en Insta-
gram, pues el número de fotografías en este 
sector es escaso. Sin embargo, la propor-
ción de personas que encontramos entre 
los dos grupos que venimos diferenciando 
en todo el análisis es idéntica. Aunque es 
mayor el número de usuarios adultos (como 
ya hemos concluido anteriormente), solo el 
11% del total de adultos y el 11% del total de 
los jóvenes que hay en la Explanada han 
subido alguna fotografía de este tramo, por 
lo que podemos decir que, a pesar de con-
gregar la actividad económica, no es un lu-
gar atractivo, como además corrobora el 
porcentaje de fotografías a elementos ur-
banos. 
Por otro lado, vemos como el eje de tráfico 
rodado secciona la zona y como conse-
cuencia, el paseo marítimo se resiente, 
como ya se ha reportado en apartados pre-
vios del análisis, pues es una baja proporción 
de transeúntes los que cruzan dicha carre-
tera. 
Sin embargo, el mayor atractivo de este 
sector se localiza en la parte central de la 
Explanada, donde se sitúa una proporción 
elevadísima  de ocupación con respecto a 
las otras fracciones. Además, la distribución 
de ambos grupos de edades encuentra co-
rrespondencia con las fotografías del en-
torno urbano (con pequeñas variaciones; en 
la parte más alejada de los comercios au-
menta levemente la presencia de usuarios 
jóvenes), lo que confirma, al menos en esta 
ubicación, la relación directa que existe en-
tre presencia de personas y el valor históri-
co-paisajístico del espacio. 
Si bien, la lectura más interesante de esta 
sección, la proporciona la comparativa de la 
percepción que pueden tener de un mismo 
espacio los jóvenes y los adultos. Ya hemos 
analizado la desigualdad que se manifiesta 
en las redes sociales en este espacio, con un 
número muy superior de adultos. Pero eva-
luando la distribución de cada grupo por se-
parado a lo largo de la sección trasversal, se 
observa que se trata de proporciones casi 
simétricas en cada una de las cuatro frac-
ciones en las que se ha dividido dicha sec-
ción, lo que apunta hacia las mismas prefe-
rencias por el entorno urbano en ambos 
conjuntos. Los usuarios que se encuentran 
en esta zona, muestran interés por las mis-
mas partes, lo que se interpreta como la si-
militud que encuentran ambos grupos en la 
comodidad del espacio.  
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l 5.7. Secciones.
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Este primer caso se muestra como conclu-
yente, sin embargo, para poder verificar 
este fenómeno que observamos en la Ex-
planada, cabe realizar la misma operación en 
otros sectores, que presenten condiciones 
diferentes a las que se dan en la primera 
sección, un sector mayoritariamente adulto, 
con un alto nivel de consumo y economía. 
 
Para ello se proponen tres cortes más, sien-
do estos (Figura 5.12): 
  
El parque de Canalejas. (B-B’) 
El Puerto & Hotel Meliá (C-C’) 
Centro Comercial Panoramis. (D-D’) 
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Peret  º
69%   ADULTOS 
60%   JÓVENES 
85%   INTERÉS URBANO
11%  ADULTOS 
11%  JÓVENES 
3%   INTERÉS URBANO
0%   ADULTOS 
0%   JÓVENES 
0%   INTERÉS URBANO
20%   ADULTOS 
29%   JÓVENES 
13%    INTERÉS URBANO
FRENTE DE FACHADA Y TERRAZAS LA EXPLANADA DE ESPAÑA PASEO MARÍTIMOVÍA DE TRÁFICO RODADO
41 metros. 54 metros.13 metros.0 metros. 66 metros.
Zona de terrazas. 
(FIGURA 5.13) 
SECCIÓN POR LA EXPLANADA. (A-A’)
A-A’
B-B’
C-C’
D-D’
 (FIGURA 5.12)    Secciones realizadas en el ámbito de estudio. 
Fuente cartográfica: Catastro
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La segunda sección propuesta (B-B’), se 
trata de una zona predominada principal-
mente por la masa social joven. Es un sec-
tor con un alto porcentaje de ocupación 
ocasional, por lo que, para este caso, toma-
remos únicamente los datos correspon-
dientes a un uso habitual del espacio, que-
dando así 47 fotografías a personas jóvenes 
frente a 16 adultos. 
Es indicativo que el numero de fotografías al 
entorno urbano o paisaje también es bas-
tante escaso (14 fotos), por lo que puede 
considerarse como menos atractivo en 
cuanto a las condiciones físicas que posee, 
corroborando así análisis anteriores del pre-
sente estudio. 
En cuanto a la distribución en sección de 
estos usuarios, observamos que, al igual 
que en la sección anterior, los porcentajes 
fluctúan de manera directamente propor-
cional en 3 categorías, con pequeñas des-
viaciones. 
En este caso, aunque los usuarios jóvenes sí 
que están presentes en toda la sección, am-
bos grupos muestran su interés en dos 
fracciones: el Parque de Canalejas y el pa-
seo marítimo, siendo el interés que despier-
ta el jardín con los imponentes ficus ligera-
mente superior. 
Por tanto, se comprueba como en un espa-
cio con condiciones opuestas al anterior 
(Sección A-A’), donde hemos detectado 
unas condiciones diferentes, se produce el 
mismos fenómeno en cuanto a la percep-
ción del mismo.  
PÁGINA !64
56%   ADULTOS 
49%   JÓVENES 
64%   INTERÉS URBANO
0%  ADULTOS 
8%  JÓVENES 
0%   INTERÉS U.
0%   ADULTOS 
2%   JÓVENES 
0%   INTERÉS URBANO
44%   ADULTOS 
41%   JÓVENES 
36%   INTERÉS URBANO
FRENTE DE FACHADA Y VÍA DE 
TRÁFICO RODADO
PARQUE DE CANALEJAS PASEO MARÍTIMO Y VÍA AUXILIAR 
DE TRÁFICO RODADO
VÍA DE TRÁFICO RODADO Y OCIO 
INFANTIL
51 metros. 99 metros.15 metros.0 metros. 110 metros.
(FIGURA 5.14) 
SECCIÓN POR EL PARQUE CANALEJAS. (B-B’)
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Seccionando por el área del puerto y del 
Hotel Meliá (C’C’), se empiezan a ver las pri-
meras diferencias respecto a las dos sec-
ciones previas. Cabe recordar que se trata 
de una zona equilibrada, con casi el mismo 
número de usuarios jóvenes que adultos 
(43/47).  
En esta ocasión, los valores no oscilan de 
manera homogénea, sino que encontramos 
algunas discrepancias. Vemos como se 
mantiene la relación directa entre los adul-
tos y el interés urbano, como norma gene-
ral. Sin embargo, son los jóvenes los que se 
distribuyen de manera diferente. 
No obstante, esto puede deberse a que el 
interior del puerto es una fuente muy po-
tente de ocio para los jóvenes (pubs y dis-
cotecas), como ya hemos visto anterior-
mente, por lo que se ve incrementado el 
número de este tipo de fotografías. Ade-
más, el Hotel Meliá es mucho más privativo, 
debido a que no se puede acceder libre-
mente, pues es exclusivo de los clientes.  
Podemos decir que este desajuste lo pro-
porciona las condiciones específicas que se 
dan en este sector; sin embargo, sugiere la 
misma línea que las dos secciones anterio-
res. Dentro de éste ámbito los jóvenes se 
han conformado con la ‘peor’ zona (el inte-
rior del puerto), sin apenas visuales y con 
escaso interés paisajístico, motivo por el 
cual aparece dicha distinción en este corte. 
No obstante, vemos como los jóvenes apa-
recen repartidos por todo el sector, debido a 
la proximidad de actividades en las que en-
cuentran cabida sus intereses.  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58%   ADULTOS 
25%   JÓVENES 
70%   INTERÉS URBANO
0%  ADULTOS 
0%  JÓVENES 
0%  INTERÉS URBANO.
26%   ADULTOS 
22%   JÓVENES 
25%   INTERÉS URBANO
HOTEL MELIÁ Y PASEO VÍA DE TRÁFICO RODADO PASEO MARÍTIMO Y LOCALES 
EXTERIORES
INTERIOR PUERTO
115 metros. 157 metros.57 metros.0 metros. 189 metros.
7%       ADULTOS 
25%   JÓVENES 
2%       INTERÉS URBANO
Zona de terrazas. 
(FIGURA 5.15) 
SECCIÓN POR EL PUERTO. (C-C’)
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Por último, en la cuarta sección propuesta 
(D-D’), los resultados son redundantes. La 
distribución se produce nuevamente de 
manera simétrica, con variaciones mínimas 
a consecuencia de la ubicación del comercio. 
Esta serie de secciones expone la relación 
directa que existe entre el entorno urbano y 
la aparición de usuarios, con independencia 
de la generación a la que pertenezcan. En 
consecuencia, las condiciones físicas de uno 
u otro sector, no se podría considerar como 
factor determinante, pues la percepción de 
un mismo espacio entre adultos y jóvenes 
no varía.  
Por este motivo, son razones como las vis-
tas en el análisis anteriormente, las desen-
cadenantes de la sectorización que se pro-
duce en el ámbito de estudio. 
Se podría decir que, en general, todos los 
usuarios quedan seducidos por los mismos 
espacios, apreciándose un gran rechazo a 
las porciones que incluyen vías de tráfico 
rodado, lo que abre un debate acerca de la 
ubicación de las mismas en áreas destina-
das al ocio y recreo de los peatones. 
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70%   ADULTOS 
82%   JÓVENES 
85%   INTERÉS U.
0%   ADULTOS 
4%   JÓVENES 
0%   INTERÉS URBANO
PASARELA DEL PASEO 
MARÍTIMO
CENTRO COMERCIAL PANORAMIS
86 metros.14 metros.0 metros.
VÍA TRÁFICO RODADO
(FIGURA 5.16) 
SECCIÓN POR EL C.C. PANORAMIS. (D-D’)
30%   ADULTOS 
14%   JÓVENES 
15%   INTERÉS URBANO
Observaciones personales 
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CONCLUSIONES (6.0) 
CONCLUSIONES A CERCA DEL PRESENTE ESTUDIO. 
 
  
n relación con la dimensión social, el 
mundo está experimentando fuertes 
cambios  que  abarcan  muchos  cam- 
pos, económicos, culturales… y, como no 
podía ser de otro modo, también afectan a 
la arquitectura y al urbanismo. En este cam-
bio de paradigma ha tenido un gran impacto 
la aparición de las redes sociales. Es eviden-
te que la forma en la que las personas se 
relacionan ha cambiado en los últimos 15 
años gracias a la aparición de aplicaciones 
como ‘Tinder’. 
A través del presente estudio se ha expues-
to una nueva forma de análisis urbano, ba-
sado en la información colectiva generada 
por las diferentes comunidades en las redes 
sociales, empleando nuevas tecnologías de la 
información cada vez más presentes en 
nuestra vida diaria. En concreto, nos hemos 
servido de dos redes sociales para llevar a 
cabo el estudio; por un lado Instagram, consi-
derada  en la actualidad como la aplicación 
móvil más popular y con mayor número de 
usuarios, y por otro Foursquare, cuya infor-
mación resulta de gran interés para conocer 
el funcionamiento de los espacios urbanos y 
las actividades preferidas por los usuarios. 
Ambas cuentan con mecanismos de geolo-
calización, característica gracias a la cual los 
usuarios han ido tejiendo una capa de reali-
dad virtual, que hemos ido descomponiendo 
para elaborar un estudio de detalle, en este 
caso, de la zona del puerto y paseo marítimo 
de la ciudad de Alicante. 
  
Las dinámicas sociales de los espacios públi-
cos adyacentes a la zona del Puerto de Ali-
cante son singulares, con patrones distintos 
a los que se producen habitualmente en las 
tramas históricas de las ciudades. Como he-
mos visto, el ámbito elegido ha supuesto un 
punto de referencia para los alicantinos, tan-
to para su historia y su economía como por la 
materia social, convirtiéndose en una seña 
de identidad de la ciudad. 
En la actualidad podemos percibir todos 
aquellos valores histórico-culturales de un 
espacio que ha sabido mantenerse a lo largo 
del tiempo y adaptarse, poco a poco, a las 
necesidades emergentes de la sociedad. De 
la mano de Foursquare, hemos podido com-
probar la fascinación por los lugares peculia-
res, como el Soho o el Café Noray, con su te-
rraza en voladizo sobre el embarcadero del 
puerto, ofreciendo unas preciosas vistas de 
la ciudad, las embarcaciones y el conjunto 
histórico del Castillo de Santa Barbara, en lo 
alto del monte Benacantil. 
Las nuevas generaciones ya no piensan del 
mismo modo que las que les preceden y 
quizás sea éste el motivo por el cual el es-
pacio urbano de esta zona haya derivado a 
lo que es hoy en día. Como hemos visto me-
diante los datos ofrecidos por las redes so-
ciales, venimos de unas generaciones ex-
tremadamente capitalistas, donde el indivi-
duo no era el eje principal en la redacción de 
un proyecto o plan. Esta corriente de pen-
samiento se ha revertido en los últimos 
años, donde vemos que poco a poco el 
usuario va tomando más presencia en los 
proyectos de arquitectura y no se persigue 
únicamente el fin económico. 
En el caso del urbanismo este aspecto era 
más difícil de cuantificar. Sin embargo, gra-
cias a las redes sociales podemos conocer 
los impactos que tienen los espacios públi-
cos y proponer nuevas vías para el desarro-
llo de futuras intervenciones urbanas.  
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Como ya hemos citado, nos encontramos 
ante un espacio público, como es el puerto 
de Alicante y su correspondiente paseo ma-
rítimo, donde tradicionalmente se ha eti-
quetado “de éxito”, que funciona, si bien, el 
único éxito que hemos encontrado en el 
análisis es económico. El espacio urbano, al 
igual que las personas, posee una serie de 
valores que se transmiten en la cultura de 
una ciudad. Si echamos la vista atrás, po-
demos corroborar cómo esta zona se ha ido 
degenerando en virtud del poder económico. 
La zona de estudio exhibe en las redes so-
ciales como los jóvenes han sido desplaza-
dos a un segundo plano. No encontramos 
una presencia homogénea por todo el ámbi-
to, sino que éstos están siendo relegados 
hacia los espacios menos atractivos para 
los adultos. Esta estructuración del espacio 
público, como si de clases se tratase, res-
ponde a un objetivo monetario. 
Se trata de una zona donde, tradicional-
mente, las familias del lugar salían a pasear; 
los niños se reunían con sus amigos y supo-
nía un punto de encuentro y referencia den-
tro de la ciudad de Alicante. Además se 
ofrecía como nexo de conexión entre los 
servicios del puerto con la ciudad. Esta 
realidad que se vivía, donde este espacio 
congregaba a diferentes grupos de edad, se 
muestra en la película ‘la banda de los ocho’ 
dirigido por Tulio Demicheli (1962), rodada 
en las calles y la zona del puerto de la ciudad 
de Alicante, donde se pueden ver clips que 
muestran el lugar en torno al año 1960. 
Aunque no es objetivo de la película, ésta 
reproduce de manera veraz la realidad an-
teriormente expuesta en el espacio público 
de dicha época, como corroboran los ancia-
nos locales. En la cinta podemos ver a los 
niños jugado al ‘churro, mediamanga, man-
gotero’, juego que gozaba de gran populari-
dad entre los más jóvenes, por aquella épo-
ca, en el paseo de la Explanada. Además 
muestra la convivencia de los grupos más 
jóvenes con los más longevos, con las per-
sonas mayores paseando a lo largo de todo 
el paseo marítimo mientras los niños juegan.  
Sin embargo, a día de hoy, vemos cómo 
este panorama se ha venido deteriorando y 
ha derivado hacia un espacio público dividi-
do por clases, sectorizado, donde impera el 
consumo como único fin de éxito. Estos jó-
venes que antes acudían a este lugar, como 
se muestra en la cinta cinematográfica, han 
desaparecido, ya sea por el cambio en sus 
intereses como por el cambio físico que ha 
sufrido el mismo espacio a lo largo de los 
años. Como hemos podido comprobar cru-
zando los datos obtenidos de ambas redes 
sociales, se trata de un aspecto económico. 
En los espacios donde encontramos mayor 
concentración de negocios desciende la 
presencia del público más joven. 
El espacio ha quedado dividido. Se han crea-
do sub-zonas dependiendo del rango de 
edad. No encontramos un reparto homogé-
neo en cuanto a los usuarios, sino que los 
jóvenes quedan aislados en pequeñas zo-
nas, donde, además, en muchas de ellas su 
presencia es temporal, no siendo continua a 
lo largo del año. Este dato puede ser mucho 
más elevado si consideramos que se trata 
de una zona potencialmente turística, por lo 
que muchas de las fotografías de jóvenes 
que vemos en Instagram que se extienden 
por todo el ámbito, son menores extranje-
ros que se encuentran en viajes familiares y 
no jóvenes locales. 
Probablemente, la causa de que existan es-
pacios que han quedado reducidos a los jó-
venes no se debe a un mayor atractivo para 
este grupo, sino que se han visto desplaza-
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dos por no ver incluidos sus intereses en 
dichos lugares, razón por la cual, su presen-
cia en muchas de las zonas sea temporal, 
correspondiendo solo a periodos del año 
concreto. 
Es curioso como en el área de trabajo en-
contramos zonas como el centro comercial 
Panoramis, que se concibió siguiendo el mo-
delo que encontramos en las zonas de ma-
yor actividad del puerto y la Explanada, 
pensando en una sociedad adulta. Sin em-
bargo, éste fracasó, motivado seguramente 
por un problema de comunicación con la 
ciudad. Por contra, en este espacio que los 
adultos han “rechazado”, vemos como ha 
supuesto la aparición de usuarios jóvenes. 
Un lugar que se imaginaba como centro de 
consumo en el que actualmente lo único que 
se mantiene son los cines, actividad donde 
el emplazamiento influye en poco. Las vi-
suales que ofrece la zona son muy reclama-
das en Instagram, siendo de uso y disfrute 
de público mayoritariamente joven. Este 
espacio ha adquirido importancia en la capa 
de realidad virtual, convirtiéndose en un es-
pacio de moda en las redes por sus visuales, 
intereses que mueven hoy en día a los jóve-
nes gracias a la accesibilidad que disponen 
de las tecnologías fotográficas, donde un 
número muy elevado tienen acceso a una 
cámara y a la posterior edición gracias a los 
smartphones. 
Por otro lado, está el caso del Parque de Ca-
nalejas, parque más antiguo de Alicante, 
donde se ha intentando, en numerosas oca-
siones, desplazar a este grupo de corta 
edad del lugar sin éxito. Sin embargo, con 
los datos de las redes sociales en la mano, 
cabe preguntarse, ¿realmente es necesario 
expulsar a los jóvenes de ahí? ¿Seguiría ese 
espacio ocupado por otras personas? La 
respuesta probablemente sea no. No en-
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contramos actividad evidente de otros 
usuarios en esta ubicación, sino que la moti-
vación de desplazar a los jóvenes responde 
más a un sentimiento de posesión por parte 
del ayuntamiento local,  por su valor históri-
co. Si se llegara a dar el caso, posiblemente 
quedaría como un parque abocado a pasear 
perros, por muchos imponentes ficus que 
se encuentren allí. 
Estas conclusiones responden negativa-
mente al interrogante de partida, que se 
formulaba al inicio del presente trabajo de 
investigación, donde se planteaba el éxito 
que suponían los espacios comprendidos en 
el ámbito de estudio para las nuevas gene-
raciones. 
En todo el ámbito de estudio, la única zona 
que podemos considerar como equilibrada 
es el puerto. Si bien es cierto que dentro de 
la misma también está sectorizada (reser-
vando los mejores espacios para la élite 
económica), encontramos diversidad de ac-
tividades destinadas al ocio en su interior, 
adaptadas a los diferentes presupuestos de 
los diferentes grupos sociales. 
Esta tendencia también se puede observar 
en la Explanada, donde, como ya hemos 
comentado, prima mucho más la presencia 
de población adulta. Sin embargo, entre los 
locales más visitados encontramos el Mc-
Donalds, franquicia que se asocia a usuarios 
más jóvenes frente a otros servicios de 
restauración. Pese a eso, se trata de un lu-
gar de paso para los mismos, que acuden 
movidos por un interés concreto, pero des-
pués no permanecen en este espacio ur-
bano porque no les resulta atractivo. 
Sin embargo, no se puede afirmar que la 
percepción de los espacios sea distinta en-
tre los diferentes grupos de edad, sino que, 
como se puede comprobar en las secciones, 
el rechazo de los jóvenes a ciertos lugares, 
se ha producido de una manera discrimina-
toria, sin tener en cuenta sus intereses del 
entorno urbano y/o paisajísticos. Podemos 
concluir que todas las generaciones con-
cuerdan en sus preferencias por los dife-
rentes espacios y el único factor que produ-
ce la sectorización es el económico, respon-
diendo así a otro interrogante inicial. 
En otro orden de ideas, nos encontramos 
ante un espacio cada vez más focalizado 
hacia el turismo, precisamente motivado 
por la misma causa de capital. 
Del mismo modo que hemos comprobado 
cómo el propio espacio discrimina por gru-
pos de edad, el turismo presenta una serie 
de similitudes, desplazando así a la masa de 
personas local, puesto que los turistas son 
usuarios con mayor poder adquisitivo por lo 
general o dispuestos a gastar más dinero. 
Este factor turístico se tendría que estudiar 
cautelosamente a la hora de nuevas actua-
ciones urbanas en este ámbito, pues puede 
suponer un elemento de riesgo para esta 
zona de la ciudad de Alicante, pudiendo deri-
var en casos como por ejemplo Benidorm, 
situada a unos pocos kilómetros, donde 
prácticamente todo se enfoca hacia los tu-
ristas y su poder adquisitivo, emergiendo 
como lugar de referencia para este tipo de 
actividades, con grandes rascacielos, como 
el hotel Bali, símbolos del poderío económi-
co que goza la ciudad por los ingresos turís-
ticos. Sin embargo, la población local ha 
quedado desplazada de las zonas más valo-
radas de la costa. 
En el caso de nuestra zona de estudio, gra-
cias a los datos ofrecidos por Foursquare, 
podemos decir que se encuentra en un apa-
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rente equilibrio entre población local y los 
transeúntes (al 50%). No obstante, este dato 
no elude el riesgo potencial que posee este 
ámbito (por su interés paisajístico y su ubi-
cación excepcional) de abocar en el modelo 
comentado de la ciudad de Benidorm, con-
sumida por el capitalismo, sin contar con los 
ciudadanos Alicantinos. Encontramos indi-
cios de esta amenaza en el pasado, como el 
hotel ‘Tryp Gran Sol’, que supone un punto 
aislado de lo que pudo convertirse esta 
zona y, por suerte, se evitó. Reconocido 
como el gran error de Agatángelo Soler 
(Soler, 2007), alcalde que dio luz verde a su 
construcción, han existido numerosas pro-
puestas (Esquembre, 1999) para demoler 
esta edificación, tildada de poco respetuosa 
con los ciudadanos locales y su paisaje, eri-
giéndose como un obstáculo en las visuales 
que proyecta el Castillo de Santa Bárbara, 
icono histórico de la capital Alicantina. (Figu-
ra 6.1). 
En cuanto a futuras líneas de investigación, 
sería interesante cruzar los datos obtenidos 
en este estudio con otra zona donde se die-
ran condiciones y usos diferentes a los que 
encontramos en nuestro ámbito de trabajo, 
en tramas urbanas más convencionales, no 
tan enfocados al turismo y la restauración, 
viendo así cómo fluctúa la afluencia del pú-
blico joven.(*)   
De este modo, se podría corroborar las con-
clusiones obtenidas para poder aplicar este 
nuevo conocimiento del espacio urbano al 
desarrollo  de  futuros  planes  o  intervencio-
nes  urbanas,   pues,  como  ya  venía  afirman- 
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(*) No es objetivo de este caso de estudio.
    (FIGURA 6.1).         Fotografía nocturna del paseo marítimo con el Castillo de Santa 
Bárbara de fondo, desde la pasarela de Panoramis.   
Fuente: Enamorados de Alicante (Nacho Barco)
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do William H. Whyte (1980) décadas atrás, 
el espacio urbano no es solo un conjunto de 
factores físicos, sino que son las personas 
con sus relaciones los que lo generan. Gra-
cias a las redes sociales, ahora podemos 
medir el impacto que tiene la sociedad en los 
espacios, dentro de la trama de una ciudad, 
por lo que se presentan como una vía de 
futuro para el urbanismo. 
Además, cabe destacar la importancia de 
que estos lugares sean legados y comparti-
dos con las generaciones venideras, pues su 
historia contribuye a generar la identidad de 
un lugar. 
Para finalizar, es interesante citar a Kevin 
Lynch (1998) “No somos solo espectadores 
sino actores que compartimos el escenario 
con todos los demás participantes” […] 
“Somos actores activos, en un escenario 
que se transforma de acuerdo a nuestra 
actuación en el mismo. Por tanto tenemos 
que obrar de manera responsable, activa, 
colectiva y consciente. Siempre.” 
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